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RESUMO

Com o desenvolvimento da sociedade contemporanea e a crescente
racionalizagdo da vida cotidiana, criamos uma certa descrenca a respeito de
elementos que antes eram vitais nas sociedades antigas. Um desses
elementos é o mito, que visto como estoria ou fabula perdeu seu carater
magico e tornou-se objeto de apropriacdo mercadoldgica através dos aparatos
midiaticos. Entdo o presente trabalho tem como objetivo verificar e
problematizar a relacdo nebulosa/promiscua entre marketing esportivo e futebol
na producdo de mitos sintéticos e valores simbdlicos, através do processo de
virtualizacdo, que agreguem qualidades nédo presentes nos produtos que a
publicidade promove em seu anseio por mais lucros. Tendo como pano de
fundo o estudo de caso (Yin 2010) sobre a crise da Fifa, para a consecucao
dessa pesquisa também serdo utilizadas as metodologias de Pesquisa
Exploratoria, Analise Documental e a Andlise de Conteddo desenvolvida pro
Bardin (1997). Como resultados tangiveis, foi possivel notar que o futebol
tornou-se objeto de apropriacdo do marketing a ponto dele interferir
diretamente nos rumos do esporte. Contudo, ao se ligarem ao esporte e aos
atletas, via patrocinio, as empresas também estdo expostas a sofrerem revés
em relacdo a sua imagem, pois quando este sofre com alguma mancha das
instituicdes a ele ligadas também as empresas estarédo vulneraveis as criticas.

Palavras-chave: futebol, marketing esportivo, publicidade, mitos, crise da
FIFA.
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1. INTRODUCAO

O futebol como conhecemos percorreu um longo caminho de
desenvolvimento até chegar aos moldes aos quais estamos acostumados a ver
e vivenciar. Antes dele se tornar essa paixdo mundial - e também essa
maquina de fazer dinheiro - passou por estagios primitivos que corroboraram

para que ele se tornasse o que é atualmente.

Tendo seus primérdios datados de mais de quatro mil anos, néo foi
sempre considerado um esporte, mas um ritual que servia para juntar tribos,
venerar deuses e também servia como exercicio para guerra. Essas
caracteristicas presentes nessas modalidades primitivas reificaram seu carater
sagrado e o envolveram em uma aura que vai além da nossa compreensao.
Este estagio embrionario do futebol projetou mundos mitico-simbdlicos, os
guais até hoje podemos sentir, de certa forma, quando vamos a um estadio, ou

mesmo, quando o praticamos.

Isso explica a adoracédo pelos jogadores, especialmente na atualidade,
e o fanatismo que alguns torcedores possuem por seus clubes. O que também
ajuda a explicar essas paixdes, por vezes, irracionais, € a presenca da
mitologia que envolve a sua pratica. O mito, conforme prop6e Eliade (2000)
esta para as sociedades antigas, assim como a ciéncia esta para a sociedade

contemporanea, ou seja, € uma forma de tentar explicar e apreender o mundo.

No entanto, com o desenvolvimento da sociedade moderna e a
racionalizacdo da vida cotidiana, 0 que antes era apenas um ritual, tornou-se
um esporte, com regras e formas muito bem definidas. Foi na Inglaterra
industrial do século XIX que o futebol moderno nasceu. E apesar do contexto
popular que hoje se apresenta, ndo surgiu com essa proposta, mas sim como
uma forma da nobreza inglesa se divertir e se diferenciar dos demais que nao

tinham condi¢Bes, nem tempo para pratica-lo (FRANCO Junior, 2007).

Como a sociedade carecia de elementos que proporcionassem lazer e
distracdo — diante da exaustiva rotina que era trabalhar naquela época — o

futebol, apesar do contexto em que foi criado, n&o tardou a se popularizar e a



se expandir, tendo em vista que s6 necessitava de uma bola para ser praticado
(WISNIK, 2008). Entretanto, foi quando as classes dominantes perceberam que
tal esporte poderia render muito mais que apenas lazer e distracdo que 0s
rumos do futebol tomaram caminhos especificos, transformando

paulatinamente clubes em empresas e jogadores em “mercadoria”.

Ao notarem a comogédo social e a paixdo causada pelas partidas de
futebol, os detentores dos meios de producdo — sempre muito atentos a novas
formas de ganhar dinheiro — perceberam que ali poderia estar uma fonte
inestimavel de lucro e poder. Foi entdo que o futebol deu sua guinada rumo ao
estrelato, surgindo a sua profissionalizacdo e as diferentes instituicdes que
detém o poder e o controle sobre o esporte como hoje conhecemos.

Essas instituicbes - no principio — tinham apenas o interesse de
desenvolver e expandir o futebol. Comegaram criando campeonatos municipais
e regionais. Mas o sonho de ver o esporte crescer foi, pouco a pouco, tomando
outros rumos, ao se verificar quao apaixonados e envolvidos ficavam o0s
torcedores ao verem os jogadores protagonizando verdadeiros espetaculos,
sem falar nas emocdes das competicbes. Um dos rumos tomados foi a
ambicdo de ver um campeonato em que jogariam times do mundo inteiro, onde
cada time representaria 0 seu pais. Foi assim que surgiu a Copa do Mundo: so
gue para isso deveria ser criada uma entidade que representasse o futebol —
agora ndao mais local. Dessa forma, foi no dia 21 de maio de 1904 que a
Federacdo Internacional de Futebol — FIFA - foi criada com o intuito de
organizar um campeonato mundial e difundir o esporte pelos quatro cantos do

globo terrestre.

Os objetivos iniciais da entidade foram cumpridos — e com muito éxito,
a primeira Copa do Mundo (1930), realizada no Uruguai, reuniu milhares de
espectadores. Observando o potencial desse evento, ndo tardou para que as
empresas de midia (radio e jornal), a época, voltassem seus olhares para esse
espetaculo, tendo em vista que este despertava a curiosidade e o carisma das
torcidas em nivel mundial. Com o passar dos anos o evento cresceu e se
desenvolveu, ganhando mais e mais adeptos que se tornaram fanaticos pelo

futebol, por seus campeonatos e mais recentemente pelos jogadores.



Percebendo entdo a passionalidade coletiva que o evento despertava,
ndo demorou também para que surgissem empresas interessadas em se
vincular de alguma forma a este tipo de negoécio. Tais empresas passaram a
querer patrocinar 0s campeonatos. Foi a partir dai que os problemas
comecaram e um outro jogo — além do futebol — passou a ser jogado: o jogo de

interesses das empresas em seus anseios por mais lucros.

A forma encontrada para interligar as marcas com 0s respectivos mitos
relacionados ao futebol deu-se por meio da virtualizagdo (LEVY, 1996), que
permitiu tal projecdo indo além do uso dos préprios objetos oferecidos,
ofertando também sensacBes e experiéncias. Essa nova possibilidade de
relacdo com o objeto gerou novas necessidades nos individuos e, por
consequéncia, novas demandas por produtos que proporcionassem essa

perspectiva.

Por isso, o0 objeto de pesquisa deste trabalho surgiu desta curiosidade
sobre a historia do futebol, seu poder no contexto social e o papel da
comunicacdo. Tendo como pano de fundo a crise de corrup¢cdo na entidade
mais poderosa do futebol, a FIFA. No dia 27 de maio de 2015, seis dos homens
mais poderosos da entidade foram presos pela justica americana acusados de
corrupcéao, por facilitar o acesso e a venda dos direitos de transmissdao dos
eventos esportivos. O financiamento dessas mazelas foi “patrocinado” pelas
empresas de marketing esportivo que tinham o interesse de lucrar ainda mais,
oferecendo assim direitos de imagens a empresas que desejassem ligar suas

marcas a esses tipos de eventos por meio do patrocinio esportivo oficial.

Assim o presente trabalho tem como objetivo refletir sobre esta relacéo
entre o futebol e o marketing, bem como sua importancia na construcdo de
mitos artificiais que sirvam de apoio para que empresas e suas marcas possam
se promover e vender seus produtos deliberadamente, apropriando-se do bem
cultural que é o futebol. O estudo pretende ainda analisar a relacdo entre a
importancia do mito na sociedade moderna nas relacdes de consumo ligadas
ao esporte, analisando como o marketing se tornou tdo, ou mais, importante

que o préprio esporte.
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O trabalho aqui apresentado foi dividido em cinco partes: Introducéo; O
futebol e seus primordios; O futebol, os mitos e as marcas; A crise da Fifa e a

supervalorizacdo da imagem estética; e Consideracdes Finais.

O segundo capitulo consiste na histéria do futebol, desde seus
primérdios ha mais de dois mil anos, cujo objetivo foi compreender os
contextos de seu desenvolvimento, bem como quando se deu sua passagem
de um ritual para um esporte secularizado. Autores como Wisnik (2007),
Franco Junior (2008) e Aidar (2002) nos ajudaram a esclarecer alguns fatos e
enriqueceram a pesquisa com detalhes de como o esporte se tornou essa
indUstria produtora de mitos e muito dinheiro. O terceiro capitulo apresenta a
relacdo entre o futebol, mitos e marcas e se deu tal desenvolvimento a partir da
virtualizacdo. Para ajudar a problematizar estas questdes foram consultados
autores como Helal (1990), Morin (1998), Lévy (1996), Melo Neto (2007), Pozzi
(1998), com a finalidade de construir embasamentos tedricos que dessem
conta do objetivo da pesquisa. O quarto capitulo € voltado para apresentacao
dos procedimentos metodoldgicos, como a andlise de conteudo feita a partir de
portais esportivos (Globo Esporte, ESPN) e do jornal (Folha de S&o Paulo) a
respeito da Crise da Fifa, realizados entre 27 de maio de 2015 e 26 de junho de
2015. Esse capitulo apresenta também os resultados da Analise de Conteudo.
Auxiliaram nessa etapa autores como Marcondes Filho (1988), Gumbrecht
(2007) e Cavalcante (2011).

A definicdo do tema a ser estudado, bem como seu recorte, tornou
possivel verificar, que apesar de existirem autores que discorrem sobre
diversos temas ligados ao futebol, poucos procuram problematizar suas causas
e efeitos. Poucos ainda analisam de que forma o marketing alcancou tal status
na apropriacdo do futebol. A comunicacdo esta presente dentro de todo esse

processo evolutivo, dai a necessidade e a importancia desse estudo.
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2 O futebol e suas origens

Embora muitos historiadores tenham divergéncias a respeito das
origens do futebol, é notério que esse esporte, que acirra com 0s animos de
tantas pessoas, surgiu ha muito tempo atras. Acredita-se que néo so o futebol,
mas 0s esportes em geral ttm o poder de evocar as figuras miticas presentes
no subconsciente das pessoas. Para podermos compreender melhor a
importancia do desenvolvimento e da solidificagédo do futebol na sociedade,
faremos - neste capitulo - um acompanhamento histérico sobre a evolucéo
dessa atividade que comeg¢ou como um ritual - permeado por misticismos e
representacbes — e que foi se transformando em um dos esportes mais

praticados, assistidos e investidos do mundo.

2.1 Origens primitivas

Os primeiros indicios de alguma atividade similar ao futebol datam de

2.600 a.C na China e no Japao. Murad (1996) aponta como e com qual objetivo
eram praticados:

O Tsu Tsu, por exemplo, é um ritual de guerra da Antiga China, que

data de 2.600 anos a.C., aproximadamente. Apdés combates bélicos,

a tribo vencedora jogava futebol com a cabec¢a do chefe inimigo e dos

guerreiros mais valorosos. A crenga era que “haveria assimilagao

pelos pés, que sdo a base do corpo, que é o lugar da vida, de tudo

aquilo que estivesse presente na cabeca briosa dos escolhidos:

inteligéncia, valentia, forgca, habilidade, lideranga”. Além da China,

este jogo foi reeditado na Europa Medieval e ao longo do século X na
Inglaterra (MURAD, 1996 apud RUIZ, 1998, p.22-23).

No entanto, ndo eram apenas 0s chineses que praticavam algo
semelhante ao futebol como conhecemos hoje. O autor também destaca que
no Japao antigo de 2.600 a.C, o Kemary era - e hoje ainda é - o jogo oficial dos
nobres. Ele consistia num exercicio de controle de bola, com muita plasticidade
delicadeza e elegancia. Constituia um cerimonial que celebrava o
“autoconhecimento, a automeditacdo, o autocontrole e a autoaprendizagem,

preparatoéria para a disciplina da escola e do saber”. Murad também destaca:
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O Tlachtli, forma ancestral de futebol na América pré-hispanica,
surgido entre 1.200 e 1.600 a.C., era considerado o espetaculo do
sagrado, pois representava a atualizacdo do combate cosmologico
fundamental para a sobrevivéncia da humanidade. Jogado com uma
dura bola de borracha, o jogo representava uma guerra eterna entre a
luz e a escuriddo. Ao final do jogo, um jogador era decapitado, e seu
corpo puxado ao redor do campo, com 0 objetivo de divinizar o
espaco por meio do sangue (MURAD, 1996 apud RUIZ, 1998, p. 23).

Como € possivel verificar, esses ritos praticados pelos nossos
ancestrais buscavam representar o contexto e a dindmica social na qual
estavam inseridos. Além disso, vale ressaltar também a presenca dos mitos
nesses rituais, pois era através dos mitos difundidos na sua cultura que os
chineses acreditavam que jogar com a cabeca dos adversérios lhes traria
maiores habilidades para as proximas batalhas.

Segundo Silva (2011), outro povo histérico que praticava algo
semelhante ao futebol e que se utilizava dos mitos para representar o “jogo”
era o povo Celtal. Localizados na regido que hoje compreende o sul da
Franca, eles o relacionavam a fertilidade, representada sob a forma de cultos e
rituais em reveréncia as estacdes do ano e ao sol (deusa do sol, Séule). Dessa
forma, a sua pratica e os instrumentos de jogo apresentavam construcdes
relativas a propria organizacdo da natureza: a bola, por exemplo, representava
o sol, ou seja, a potencialidade do sol sobre a terra e a sua fertilidade. Foram
os Celtas que sistematizaram o jogo - por volta do século IV da era cristd, ao
gual denominaram Séule, cujo objetivo era rolar a bola ao chdo numa
representacdo do sol sobre a terra. Outras curiosidades interessantes a
respeito desse ritual Celta sdo que ndo havia vencedores e vencidos e 0s
Druidas - os sabios celtas - eram os Unicos que podiam participar do “jogo”,
gue s6 comecava quando a bola era colocada em direcdo ao sol, e sendo que

nao existiam delimitacdes de campo.

Ainda conforme Silva, com a expansdo do Império Romano, os celtas
gue nado foram mortos pelos exércitos foram assimilados pelo império: assim o
Soule foi apresentado aos romanos que incorporaram ao ritual o elemento

agon, ou agonistico, que significa competi¢cdo, surgindo com isso o0 esporte —

! Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Celtas
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bem diferente daquele praticado pelo povo Celta em que néo havia vencedores
— que ficaria marcado pela auséncia de regras, pela violéncia e brutalidade

desenfreada. Esse esporte ficou conhecido na Idade Média como Harpastum.

Além das ja& mencionadas diferencas com o Soulé, o esporte
propriamente dito passou a ter uma delimitacdo de campo que compreendia
uma aldeia toda, onde cada tribo ou etnia social estabelecia seu alvo
marcando-o com uma pintura sobre uma madeira e fixando-o dentro do seu
vilarejo; os adversarios também faziam o mesmo nos seus campos (SILVA,
2011). O objetivo era entdo carregar a bola até o vilarejo adversario, encontrar
o alvo e encostar a bola. Quem fizesse primeiro era o0 vencedor. As
curiosidades e a violéncia dessa atividade eram apresentadas durante a
partida, pois a conducédo da bola podia se dar através de chutes ou com as
mMAaos e ao adversario eram permitidas todos os tipos de investidas — destaque
para os agarrbes, puxdes, pontapés e até mesmo técnicas desenvolvidas em
equipe para bloquear os adversarios. Como ndo existiam regras que
restringissem as agressdes, ndo eram raras as graves contusdes e em casos

extremos, a morte de alguns praticantes.

Ao chegar a Italia medieval, mais precisamente, em Florenca, 0 jogo
ganhou novos contornos. Segundo Wisnik (2008), o calcio era um jogo de bola
com 0 uso dos pés e era praticado em um quadrilatero da praca publica, esse
modelo foi codificado no séc. XVI e cada equipe contava com 27 jogadores. O
torneio contava com apenas 4 “times” tradicionais que simbolizam as quatro
zonas da cidade que por sua vez eram associadas as 4 grandes igrejas da
cidade, a saber. Santa Croce, Santa Maria Novella, Santo Spirito e San

Giovanni.

A partida fazia parte das festividades de carnaval, sendo realizada
apenas uma vez por ano. A violéncia e a brutalidade continuavam comuns e
muitos jogadores procuravam resolver suas desavencas sociais dentro do
campo de jogo (WISNIK, 2008). A desordem e a célera eram tdo grandes que o
esporte ficou proibido em muitos lugares da Europa durante anos e 0s que

ainda o praticavam eram punidos e até presos.
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De acordo com Aidar (2002), o jogo estava até entdo proibido na maior
parte da Europa, inclusive na Inglaterra, mas em 1681, devido as relagbes
diplométicas entre Florenca e os ingleses, ocorreu o descobrimento do Calcio
italiano através do contato entre essas regides. O esporte entdo contou com a
empatia do rei inglés Carlos Il, que derrubou a proibicdo do Futebol de
Carnaval, mas como o esporte foi banido por muitos anos da Europa ja nao
contava com muitos adeptos, o que acabou restringindo-o a lugares menores e
com menor numero de participantes. Assim o esporte foi levado para dentro
das universidades — o futebol de carnaval nunca foi proibido nas universidades,

contudo, ndo contava com muitos adeptos devido a sua imagem negativa.

Foi entdo, dentro dessas instituicbes de ensino, que o futebol
propriamente dito teve o0 seu ber¢co. Como os estudantes das universidades
faziam parte da burguesia inglesa, estes faziam questdo de dizer que
detestavam a forma animalesca em que era praticado o futebol de carnaval.
Por isso, jogavam com menos jogadores - pois era um esporte para poucos.
Entretanto, todos praticavam o esporte de maneira cavalheiresca, respeitando
os valores da destreza individual em detrimento do coletivo. E, de acordo com
Silva (2001), as universidades inglesas também o utilizavam como ferramenta
de ensino, através do sacrificio individual e do incentivo ao espirito de

lideranca.

O novo formato adotado pelos ingleses buscou se distanciar daquele
esporte praticado pelas classes “inferiores”, pois apenas membros da “alta”
classe, letrados e aparentemente “cultos” — nota-se que nessa época a
burguesia cria o termo cultura como mais uma maneira de se distanciar das
classes inferiores, através do cultivo do seu interior — poderiam fazer parte dos
times. Aqui entdo podemos verificar novamente que o esporte buscava
representar o contexto e a dinamica social na qual ele estava inserido. Se no
passado ele representava a fertilidade, os elementos da natureza e entes
miticos, agora ele representa a ascensao da classe burguesa e a importancia

do capital nesse novo arranjo social.

Conforme Wisnik (2008), com a sistematizagdo do campo de jogo, que

deveria medir 120m de largura por 180m de comprimento, e contar cada
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extremidade com dois arcos retangulares que seriam chamados de gol — em
inglés, “Goal” significa objetivo —, estabeleceu-se uma moldura-padrédo, o
campo plano, isolado do mundo, num espag¢o autdnomo contido no interior das
‘quatro linhas”. Com os padrbes minimos estabelecidos e com as regras
basicas bem determinadas, o esporte se popularizou pelas universidades
inglesas ao longo dos séculos XVII e XVIII. No entanto, apesar de contar com
regras basicas bem determinadas, os encontros entre as universidades para
disputarem partidas demorava mais nas tratativas para decidirem quais regras
iriam valer, pois apesar da existéncia das normas bésicas, cada universidade
tinha suas proprias adaptacbes a elas. Por exemplo, em algumas
universidades ainda se podia jogar com as maos e também nao havia sido

ainda delimitado o namero preciso de jogadores.

Aidar (2002) relata que no séc. XIX, mais precisamente no ano de
1848, é que a historia do futebol comecgou a se tornar mais coesa: ocorreu em
Cambridge, nesse mesmo ano, uma conferéncia na qual ficou decidido entre os
membros — universitarios burgueses - que a conducdo da bola seria praticada
predominantemente com 0s pés e que cada equipe contaria com apenas 11
jogadores. Em 1884, uma turma de universitarios ingleses cria o Footbal
Association, que tinha como objetivo sistematizar um conjunto de regras e um
campeonato entre os participantes da associacdo. Algumas das regras criadas
por eles, que mudaram o esporte - e que o fizeram ser como nds conhecemos
hoje - sdo: a criacdo da figura do GoalKeeper (goleiro) em 1871 — o Unico que
poderia colocar as mdos na bola e cujo objetivo era evitar que o time
adversario fizesse o gol; e, em 1875, a fixacdo do tempo de jogo em 90

minutos.

Um fato curioso a respeito da pratica desse esporte na época e
também um reflexo de como a sociedade agia era a auséncia de um arbitro em
campo, pois como 0 jogo era apenas praticado por nobres cavalheiros era
inadmissivel gue houvesse choques entre os jogadores.

[...] E de fato, o tradicional fair play (jogo limpo)entreos pares nos
meios futebolisticos [...] levava a crer, nos primeiros tempos da
normalizagdo do futebol entre cidaddos adultos, que choques

intencionais seriam procedimento de mau gosto, dificilmente criveis, a
ponto de alguns membros do elitizado Corinthians Football Club se
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negarem “acreditar que cavalheiros cometeriam faltas [...]” (WISNIK,
2008, p.101).

Entretanto, a criacdo da figura do arbitro fez-se necessaria - na mesma
época em que a sociedade concedeu ao estado o poder legitimo do uso da
forca — na medida em que se tornou impensavel que ndo houvesse essa figura
representada dentro do campo de jogo. Wisnik (2008) salienta que a figura do
arbitro foi introduzida em 1881 e logo apos a regra do pénalti foi criada como
sendo a falta maxima dentro do futebol.

Aidar (2002) complementa que com o pleno desenvolvimento das
regras, o futebol se disseminou pelo pais e em uma época de efervescéncia do
capital ndo tardou a ser vislumbrado como forma de dar lucro. Est4 datado no
ano de 1885 o inicio do profissionalismo no futebol, ou seja, pessoas que
viviam apenas daquela atividade. A partir dessa época, 0 capital comecava a
mostrar o seu potencial e sua importancia como for¢ca motriz necessaria para
manter as atividades dos clubes e das entidades. Assim, com o surgimento do
profissionalismo, nasce a International Board, uma entidade cujo objetivo era

padronizar e mudar as regras do futebol quando necessario.

Em meio a toda essa organizacdo em torno do esporte, € criada em
1904 a entidade mais importante da historia do futebol moderno, a Federation
International Football Association (FIFA). Essa entidade tinha como misséo
expandir o esporte mundialmente e também coube a ela a tarefa “onerosa’,
porém muito lucrativa, de organizar eventos mundiais que reunissem paises e
jogadores do mundo todo, com o objetivo de celebrar o esporte e disputar um
campeonato onde apenas um pode ser o vencedor e ter seu home eternizado
na historia desse esporte: esse grande evento ficaria conhecido por todos nés

como Copa do Mundo.
2.2A chegada do futebol ao Brasil

De acordo com Silva (2011), a chegada do futebol em 1894 ao Brasil
contrasta com a histéria do desenvolvimento do pais. A sede econémica do
pais acabara de mudar da regido nordeste para o sudeste, pois o produto
principal de exportacdo passou da cana-de-agUcar para o café. Com isso, o

sudeste se desenvolveu e as familias produtoras de café viram suas fortunas
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aumentarem. Como havia pouco tempo que o pais havia deixado de ser
colénia de Portugal, existia uma caréncia em quem se inspirar para se
desenvolver. Como a Inglaterra — maior poténcia econdémica, politica e sécio-
cultural da época - fora a Unica a apoiar a independéncia brasileira, tornou-se o

espelho da nossa nagao e a maior “financiadora” do nosso “progresso”.

Sendo a Inglaterra o nosso espelho, as familias ricas produtoras de
café mandavam seus filhos estudarem nas universidades inglesas para
trazerem de la o conhecimento e a cultura. Foi assim que comecou a histéria
do futebol em nosso pais. Segundo Primo et all (2011, s.p.) citando palavras
de Rufino Santos, diz que Charles Miller foi o fundador do futebol no Brasil, um
jovem paulista filho de ingleses desembarcou no Brasil trazendo duas bolas de
couro e um livro de regras. O autor acredita que Charles Miller nunca teria
imaginado as propor¢cdes que o esporte bretdo tomou desde a sua chegada.
Ele endossa que “é possivel observar que o futebol — oriundo da Inglaterra - e a
sociedade brasileira formaram um casamento quase perfeito, de tal modo que
um parece completar o outro”. Logo, acabam por se influenciarem mutuamente

criando essa ligacdo quase magica.

O primeiro jogo de futebol no Brasil foi realizado em 15 de abril de 1895
entre funcionarios de empresas inglesas que atuavam em S&o Paulo. Os
funcionarios também eram de origem inglesa. Este jogo foi entre Funcionarios
da companhia de gas x Cia. Ferroviaria Sdo Paulo Railway? (recém

construida sob “patrocinio” inglés).

Brunoro E Afif (1997) comentam que em 1915 S&o Paulo e Rio de
Janeiro brigavam pelo direito de representar o futebol do Brasil no exterior e
com isso cada estado criou sua propria federacdo nacional (Federacao
Brasileira de Futebol em SP e Federacdo Brasileira de Esportes no RJ). No
entanto, para resolver esse impasse, 0 entdo embaixador Lauro Muller atuou
como mediador entre as partes e o resultado dessa interferéncia foi a criacdo
da Confederacdo Brasileira de Desportos (CBD), em 6 de novembro desse

ano. E em 1917, a Federacdo Internacional de Futebol (FIFA) reconhece a

2 Fonte: http://guiadoscuriososetc.blogspot.com.br/ (acessado em 05/09/2015)
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CBD como a Unica entidade oficial do pais, e, a partir de entdo, o nosso futebol
comeca a participar de competicdes internacionais, entre elas a primeira Copa

do Mundo de Futebol, em 1930, no Uruguai.

A década de 1920 ficou fortemente marcada pela popularizacdo do
futebol no Brasil e por duas questdes centrais a respeito da préatica desse
esporte: a aceitacdo de negros nos times e a questédo da profissionalizagéo dos
atletas. Como a escravidao tinha acabado ha pouco tempo (1888), os negros
ainda nédo tinham muito espacgo social. Brunoro e Afif (1997) observam que
naquela época o pensamento sobre a supremacia das racas ainda era bem
forte. A elite brasileira tinha e ainda tem uma postura conservadora sobre o
racismo. Apesar de existirem discordias quanto a superacao da presenca negra

nos times, muitos historiadores acreditam que foi o Clube de Regatas Vasco da

Gama o primeiro grande clube a permitir sua incluséo no time principal.

Quanto a profissionalizacdo dos atletas, de acordo com Cavalcante
(2011), as torcidas dos times gritavam por jogadores melhores e mais bem
preparados. Os dirigentes dos clubes, no entanto, sabiam que nao podiam
exigir muito de seus atletas, pois muitos trabalhavam e nao tinham condicdes
de treinar o tempo necessario. Entdo € a partir desse momento que o poder
econdbmico deixa de ser um elemento diferenciador no futebol, onde somente
0s ricos que poderiam participar e passa a ser um elemento financiador dos
clubes e dos atletas. Muitos jogadores abandonaram o esporte na época, pois

acreditavam que o mesmo tinha se tornado um mero comércio de pessoas.

Aqui vemos novamente o futebol como representacdo social. Ao
chegar ao Brasil, por intermédio de um estudante burgués, o futebol ja chega
rotulado como um esporte para as elites brancas. Contudo, com a sua
popularizacdo em pracas, escolas e ruas, os talentos foram aparecendo e com
a pressao das torcidas por um jogo mais competitivo e bonito, os clubes se
viram obrigados a abrir suas portas para 0s negros e pobres. Mas apesar
dessa abertura que foi importante para a democratizacdo do esporte, o futebol
comeca a ganhar os olhos do capital como forma de investimento, pois torna-
se nitida a importancia do esporte como ferramenta de aglomeracdo de

grandes publicos, transformando-o assim em um grande negécio.

19



2.30 “negocio” futebol

O futebol, armado de uma bola e com seu exército de jogadores
devidamente uniformizados, dominou o0 mundo no séc. XX, como nenhum outro
poder politico, religioso ou militar conseguiu fazer (WISNIK, 2008). A
curiosidade a respeito dessa colocacdo é que o futebol tornou-se um dos
esportes mais praticados e adorados no mundo, sem nenhuma contestacao e
também sem a necessidade do uso da for¢ca. Ele simplesmente foi assimilado
pela sociedade que o abracou como conhecidos desde sempre. O que por um
lado ndo deixa de ser verdade quando entendemos que algo semelhante ao
futebol era praticado pelos nossos antepassados.

E por essa ligacdo, talvez, com o nosso passado que o futebol
conseguiu se consolidar ndo apenas socialmente, mas também
economicamente (POZZI, 2004). Com o desenvolvimento das empresas de
comunicacao — radio e televisdo -, ocorreu 0 casamento perfeito entre esporte
e midia. A capacidade do futebol de mexer com os animos de milhdes,
associada a competéncia da midia em promover, divulgar e cobrir, transformou
0 esporte num grande negaocio.

A comprovacao da popularidade e do poder sem limites que o futebol
possui se expressa no numero de confederacfes (paises) associados a
entidade maxima do futebol a FIFA. S&o 209 associados um nimero maior que
o Comite Olimpico Internacional possui. Isso mostra o poder de alcance do
esporte, que mesmo em locais inexpressivos do cenario mundial se faz
presente.

Buscando fazer a mesma conexdo do esporte como sendo um reflexo
da dinamica social vigente, o futebol saiu das pequenas pracas, dos campos
embarrados e esburacados. Passou a funcionar como empresa e como toda
empresa tem como objetivo final a obtencao de lucro: ou seja, o futebol deixou
de ser o plano principal ou o fim nele mesmo, dando lugar a rentabilidade

econdmica.

As empresas de comunicagdo se apropriaram de tal forma que o
transformaram numa espécie de produto que esta sempre em destaque na

vitrine e a espera de “compradores” - para entendermos melhor o objetivo da
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sua comercializagdo — ou anunciantes. Esses anunciantes buscam - assim
como todos os outros participantes do sistema capitalista — aumentar seus
lucros e veem no futebol uma maneira pratica de se expor a milhdes de

pessoas e com isso atingir seus objetivos econdmicos.

Agora que compreendemos as origens do futebol e a sua importancia
histérico-social-cultural, poderemos aprofundar os estudos sobre as formas de
exploracédo do esporte pelas empresas que se utilizam de um valor comum, o
esporte, para se legitimarem perante a sociedade agregando valores subjetivos
aos seus produtos e que sao sustentados pela midia, que por sua vez tem o
trabalho de criar mitos, herdis e lendas para sustentar esses supostos valores.

21



3. O Futebol, os mitos e as marcas

[...] Mas o futebol néo poderia ficar imune ao contexto
capitalista em que nasceu e cresceu. Sobretudo nas
Ultimas décadas, com a participagao crescente da
televisdo. Foi ela que confirmou o futebol como
importante produto da sociedade de consumo e
modificou a realidade financeira do setor.

(JUNIOR, Hil&rio, 2007, p. 181)

Desde seu surgimento, o futebol desenvolveu-se de uma forma como
poucas industrias conseguiram. Estadios espalhados pelos quatro cantos do
globo terrestre, torneios regionais, nacionais e intercontinentais (WISNIK,
2008). De fato, o futebol se consolidou no mundo e se tornou esta poderosa
maquina de producéo de herdis, mitos, paixdes e - por ultimo, mas ndo menos
importante — dinheiro. Para termos uma breve nocdo do capital de giro deste
esporte, o site do jornal Lance® noticiou que apenas na Ultima janela®, durante o
més de julho, quinze clubes europeus movimentaram cerca de trés bilhdes de
reais. Esta quantia é comparada ao produto interno bruto de muitos paises da

Africa.

Mas esses valores sdo apenas para ilustrar os grandes volumes
investidos: o que interessa realmente e € objeto deste trabalho € a capacidade
do futebol de transformar jogadores em verdadeiros herdis da nossa
sociedade. Como ja vimos, o futebol devido as suas origens longinquas
carrega em sua bagagem toda a mitologia que revestia as antigas praticas
similares. Para podermos compreender a relevancia do heréi em nossas vidas,
€ necessario primeiro que entendamos a importancia do mito como um
processo vital na criacdo e construcao de simbolos, que servirdo de base para

a orientacao dos valores sociais antigos e também dos modernos.

3 http://esportes.terra.com.br/lance/veja-os-clubes-que-mais-gastaram-na-janela-de-
transferencias,076598ebb982aad5c04c4a73cc83b5e37irdRCRD.html. (acessado 02/09/2015)

4 Periodo de férias dos clubes europeus, que acontece duas vezes ao ano, em gue ocorrem as
transagdes de jogadores entre clubes.
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3.1 Aimportancia do mito

Segundo Seleprin (2010, p.1), “os mitos podem ser entendidos como
representacbes de verdades profundas da mente, e as unides dele em
conjunto, de acordo com suas origens, formam as diversas mitologias que
conhecemos”. Ele afirma também que a consciéncia humana busca apoiar-se

neles na tentativa de compreenséao do universo.

Campbell (2004) acredita que eles fazem parte da busca do homem
pela verdade, pelo sentido e significado da vida. O autor também reitera que
nés, seres humanos, temos uma necessidade inata de contar e compreender a

nossa propria historia. O papel do mito é entdo o de nos auxiliar nessa tarefa.

Segundo Eliade (2000), os mitos serviram de base para 0
desenvolvimento das sociedades antigas, pois eles eram carregados de
valores e simbolismos que buscavam relacionar e explicar o0 mundo que 0s

rodeava. O autor expressa.

(...) o mito conta uma histéria sagrada; ele relata um acontecimento
ocorrido no tempo primordial, o tempo fabuloso do “principio”. Em
outros termos, 0 mito narra como, gracas as facanhas dos Entes
Sobrenaturais, uma realidade passou a existir, seja uma realidade
total, o Cosmo, ou apenas um fragmento: uma linha, uma espécie
vegetal, um comportamento humano, uma instituicdo. E sempre,
portanto, a narrativa de uma “criagdo”: ele relata de que modo algo foi
produzido e comecou a ser (ELIADE, 2000, p. 11).

Apesar de muitas pessoas acreditarem que o mito € apenas uma
estéria ou fantasia, os tedricos que tratam sobre esse assunto sempre sao
enfaticos em dizer que os mitos sdo parte da nossa realidade e como tal tém a
capacidade de transforma-la. Podemos perceber que o mito possui ndo apenas
uma relevancia social simbodlica, mas serve também como um esteio na
construcdo do sujeito enquanto individuo. Como destacam Maria Lucia Aranha

e Maria Helena Martins

como processo de compreensdo da realidade, o mito ndo é lenda,
mas verdade. Quando pensamos em verdade, € comum nos
referimos a coeréncia légica, garantida pelo rigor da argumentacéo e
pela apresentagdo de provas. A verdade do mito, porém, é intuida, e,
como tal, ndo necessita de comprovagfes, porque o critério de
adesd@o do mito € a crenca, a fé. O mito é, portanto, uma intuicao
compreensiva da realidade, cujas raizes se fundam nas emocdes e

na afetividade. Nesse sentido, antes de interpretar o mundo, o mito
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expressa 0 que desejamos ou tememos, como somos atraidos pelas
coisas ou como delas nos afastamos (2002, p. 72).

Contudo, o0 que acontece na sociedade em que vivemos € que criamos
uma certa descrenca e um certo racionalismo sobre tudo que nos rodeia,
incluindo os mitos — paradoxalmente, a crenga na racionalidade como unico
meétodo de apreensdo do mundo também constitui-se num mito (KUHN, 1975).
Devido a grande massificacdo das comunicac6es (como a televisdo, o celular e
a internet), estamos sendo diariamente bombardeados por informacbes das
mais variadas espécies. Esse alto fluxo de informac¢des que nos circunda
amortiza de certa forma o nosso pensamento analitico-critico, pois o trabalho
gue temos para decodificar essa imensiddo de mensagens ja é o suficiente
para nos causar um esgotamento intelectual. Por isso, ndo conseguimos
muitas vezes identificar a importancia dos mitos na sociedade contemporanea
(RANDAZZO, 1998).

Todavia, eles estdo presentes e muito ativos, mas nao os percebemos
em suas formas de atuarem devido a essa descredibilidade da vida
massificada. No entanto, a publicidade e o marketing acabaram identificando
nos mitos um grande suporte as suas aspiracoes mercadoldgicas, pois eles
possuem um valor intrinseco que vai além das nossas expectativas: como eles
se referem aos primérdios de como algo veio a existéncia, eles também
transmitem um padrdo de comportamento, ou seja, eles também possuem um
papel enquanto instituicdes, constituindo assim os paradigmas para todos 0s
atos humanos significativos (ELIADE, 2000). Com isso, COmM0o SOmos seres que
necessitamos dar significado a todas as coisas que nos rodeiam, oS mitos
sempre estardo presentes em nossas vidas, e apesar de agirem mais
sutiimente, eles ndo deixaram de ser determinantes na nossa forma de pensar

e agir no mundo.

Entdo como um dos objetivos complexos da publicidade e do marketing
€ transcender a simples venda e oferta de um produto — pretendem também
persuadir os consumidores a adotarem suas ideias e seu estilo de vida
(AAKER, 2004). Faltava apenas que encontrassem uma fonte inesgotavel
dessa matéria prima para poder agregar aos seus produtos e marcas.

Acabaram encontrando no futebol esse campo fecundo de producao de valores
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simbdlicos da sociedade contemporénea, que mexe com a razao e a emogao

de milhdes e milhdes de pessoas.

3.2 A virtualizacao do mito através do marketing esportivo

Tendo em vista que 0s mitos ndo desapareceram - muito menos
deixaram de influenciar nossas vidas -, serd necessario entender como eles se
apresentam para nos atualmente. E este € o ponto chave da questdo: a forma
gue o0 mito se apresenta nos dias de hoje é diferente da forma com que ele era

apresentado no passado.

O mito se transformou, ou seja, ele encontrou uma nova forma de se
relacionar com o mundo, e essa forma se deu através da virtualizagao (Lévy,
1996). Segundo o autor, trata-se de um movimento geral que afeta ndo apenas
a informacdo e a comunicacdo, mas também os corpos, o funcionamento
econdmico, o0s quadros coletivos da sensibilidade e/ou o exercicio da

inteligéncia.

A virtualizacdo € decorrente de um processo histérico que se iniciou
com a escolastica durante a idade média (Lévy, 1996). Numa época onde ler e
escrever era um privilégio para poucos, os que tinham a oportunidade de
aprender deveriam seguir um caminho evolutivo de raciocinio que ia desde a
compreensdao de unidades basicas da linguistica, como os fonemas, para
depois aprender a formar palavras e frases: esse era o dominio da gramatica.
Quando os alunos dominavam todas as formas possiveis de formar palavras e
frases, eles estavam aptos a subir para o segundo nivel, que era conhecido por
dialética. A dialética consistia na capacidade de comunicacéo, ou didlogo, entre
duas ou mais pessoas através de palavras e frases que eram formadas por
meio da gramatica (LEVY. 1996 p.91).

Mas como ja foi dito, o ensinamento dessas disciplinas era um
privilégio para poucos; dizendo de forma mais clara, apenas quem tinha acesso
a elas eram a nobreza e o clero e essas duas camadas sociais partilhavam
inten¢cdes muito claras: a manutencao do poder e da ordem. Por isso, apenas a

gramatica e a dialética ndo eram suficientes para a concretizacdo desses

25



objetivos; eles necessitavam influenciar o pensamento dos demais e para isso
incorporaram também o uso da retérica — que consistia na capacidade de
persuadir os demais através do uso da gramética e da dialética, mas com um
algo a mais: a capacidade de representar/projetar suas ideias e vontades na
cabeca do(s) ouvinte(s). Essas trés disciplinas constituiram a chamada triplice

via, ou trivio, que eram também a base do ensino liberal na antiguidade.

Dessa capacidade entédo de representar simbolicamente aquilo que as
pessoas queriam dizer é que surgiu 0 processo de virtualizacdo; ndo se trata,
portanto, de um fendmeno contemporaneo, mas sim de uma longa e complexa
busca pela manutencdo do poder e da ordem. Por isso, tudo hoje é pensado
por e através da virtualizacdo. E com os mitos ndo poderia ser diferente. A
virtualizagdo, assim como o0s mitos, ndo se trata de algo alheio a nossa
realidade, tampouco distante dela. O pensador francés endossa tal colocacao
ao afirmar que

a virtualizacdo ndo é uma desrealizacdo (a transformacdo de uma
realidade num conjunto de possiveis), mas uma mutacdo de
identidade, um deslocamento do centro de gravidade ontolégico do
objeto considerado [...]. Virtualizar uma entidade qualquer consiste
em descobrir uma questdo geral a qual ela se relaciona, em fazer
mutar a entidade em direcdo a essa interrogacdo e em redefinir a

atualidade de partida como resposta a uma questdo particular.
(LEVY, 1996, p. 18)

Contudo, devido a esta alta demanda informacional que nos rodeia,
nao conseguimos mais identificar a importancia e a influéncia do mito em
nossas vidas e muito menos se ele esta sendo explorado de alguma forma
deliberada, com fins mercantis, por exemplo. Entdo, setores como a
publicidade e o marketing, que sao responsaveis por multiplicarem o capital e
manter a ordem capitalista vigorando, se validaram desse espaco nebuloso e

ainda pouco explorado para agirem de acordo com seus principios ideoldgicos.

Pensando pontualmente no objeto de estudo proposto, torna-se clara
essa proposicao: o mito na forma como era apresentado as sociedades antigas
nao possuia 0 mesmo poder e 0 mesmo alcance na nossa sociedade, logo ele
precisou se realocar em um espaco onde ele poderia atuar como fazia no
passado. Esse lugar € o espaco virtual, um espaco onde as dimensfes néo

estdo dadas, e muito menos medidas: ali os mitos encontraram um campo
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onde poderiam agir e se reinventar. Mas o mito apenas — apesar de encontrar
esse local - ndo era suficiente para influenciar as geracdes contemporaneas,
devido a alta racionalizagdo na qual nos encontramos, e também com a intensa
massificacdo dos meios eletrdbnicos e de comunicacdo, ele precisava se
apoderar de simbolos dos quais a sociedade contemporanea partilhasse

alguma devocgao.

E uma dessas arenas simbdlicas em que eles se instalaram - com
muito éxito - foi o futebol. Esse esporte — pelos motivos ja citados — possui a
capacidade de transcender o espacgo que ele ocupa na realidade e grande
parte desse poder é decorrente da midia, que viu no futebol um espaco

favoravel para essas investidas.

Vale ressaltar também que com o constante desenvolvimento da
sociedade e, por consequéncia, do capitalismo, este ndo se limitou a apenas
mercantilizar os objetos tangiveis do nosso mundo. Reconhecendo que esses
objetos possuem limitagcfes fisicas - seus valores de uso se limitam as suas
capacidades intrinsecas enquanto objeto — a publicidade e o marketing sabiam
gue para que o consumo continuasse eles tinham que ir além: precisavam
mercantilizar todos os aspectos da vida social e cultural das pessoas a fim de
criar novas necessidades e novos fluxos econémicos. E para que esses novos
objetivos fossem alcancados, encontraram novamente na virtualizacdo essa
ponte para interligar esses dois mundos — esse fenémeno ficou conhecido por

efeito Moebius. Pierre Lévy (1996, p.24) complementa dizendo que

além da desterritorializacdo, um outro carater € frequentemente
associado a virtualizagdo: a passagem do interior ao exterior e do
exterior ao interior. Esse “efeito Moebius” declina-se em vérios
registros: o das relagBes entre privado e publico, proprio e comum,
subjetivo e objetivo, mapa e territério, autor e leitor etc.

Como podemos notar, segundo as palavras do autor, trata-se de um
fenbmeno complexo e que consiste em subverter as l6gicas entre objetivo e
subjetivo. Ao perceberem a capacidade em potencial desta caracteristica, as
empresas nao demoraram a explora-la, pois ela vai ao encontro do objetivo
neoliberal de comercializar todos os aspectos da vida humana. Wolfgang Haug,

em sua critica a estética da mercadoria, enfatiza que
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0 capitalismo se baseia num mal-entendido sistematico: todos os
objetivos humanos — seja até mesmo a prépria vida, nua e crua —
valem para o sistema s6 como pretexto e como meio (eles ndo valem
como tais sO teoricamente, mas funcionam de fato economicamente
assim). Com a perspectiva de valorizacdo do capital como fim em si —
para qual todos os esforcos de vida, os anseios, as pulsdes, as
esperancas sdo somente possibilidades exploraveis, motivacfes as
quais os homens podem se prender e em cuja investigacdo e
utilizacdo trabalha toda uma categoria de cientista sociais -, com tal
perspectiva de valorizacdo que domina completamente na sociedade
capitalista, defronta-se bruscamente aquilo que as préprias pessoas
séo e querem (HAUG, 1988, p.179).

Logo, pegando carona nesse fluxo, o espaco futebolistico tornou-se
espaco mitico-midiatico criando além de novas necessidades, também novas
demandas. E essa é a esséncia do nosso modo de vida atual, um espaco onde
as realidades se entrecruzam com as virtualidades projetadas pela publicidade
e suas marcas causando um mal-estar nas pessoas. Pois se elas ndo se
reconhecem como individuos na realidade, elas buscam na virtualizacédo esse
reconhecimento, e como esse espaco estd sendo dominado por acgdes
mercadologicas, esta forma de reconhecimento acaba se dando apenas de

uma forma, via consumo.

3.3 As marcas pegam carona no futebol e nos mitos

Segundo Aaker (1998), “a marca é uma mistura de bens tangiveis e
intangiveis de toda a organizacdo, ela determina desde o valor das acfes até a
fidelidade dos clientes”. Compreendendo entédo o valor intrinseco do esporte e,
especificamente, do futebol para a sociedade, as marcas - com o auxilio do
marketing esportivo - passaram a utilizar o futebol como pano de fundo para a

promocao dos seus produtos e dos seus valores.

Randazzo (1998) salienta que no contexto atual as marcas ndo sao
apenas meros produtos, elas alcancaram o status de entidades perceptuais
gue atuam na disputa por um espaco sentimental na mente do consumidor. A
publicidade é o catalisador deste processo, pois ela tem o papel de criar
mundos mitico-simbdlicos nos quais 0s seres humanos podem projetar seus
sonhos, desejos e fantasias. Essa incrivel capacidade que a publicidade possui
de atrelar valores simbdlicos (liberdade, amor, alegria, vitéria e etc.) a produtos,

fez com que as marcas dessem um salto quantico no quesito persuadir habitos
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de consumo. Aparentemente a coadunac¢ao do mito com a marca potencializou
aquilo que tem de mais importante no consumo: a compra. O autor
complementa que
o papel da publicidade na criacdo dos mitos e dos mundos miticos [...]
fica extremamente claro quando olhamos para os andncios de
megamarcas como McDonald’s e Coca-Cola. A publicidade n&o

vende apenas o produto, ela cria um vinculo emocional entre a marca
e o consumidor (RANDAZZO, 1998, p.87).

Entdo as marcas hoje em dia promovem seus valores, visando
construir um elo emocional com seus consumidores e proporcionar com iSso
uma experiéncia Unica. O ato de comprar ou adquirir determinada marca virou
sindnimo de ser alguém na vida, uma forma de se representar e encontrar “seu

lugar no mundo”.

No entanto, essas supostas boas intencbes das marcas e da
publicidade tém como objetivo a criacdo e domesticagdo de um rebanho
consumidor. Como o mercado estd superpovoado por tantas marcas e
produtos, a criagcdo de diferenciais € o que faz algumas se perpetuarem e
outras, ndo. Mas a questdo que fica é: até que ponto as marcas podem
deliberadamente produzir mitos sintéticos em busca do seu anseio por mais

lucros?

Pensando entédo pontualmente na ligacdo entre marcas, mitos e futebol
e na sua capacidade de construcao de mitos, herdis e lendas, estava criada a
triade perfeita. O futebol possui uma capacidade inata de fazer de cada jogo
um espetaculo a parte, a cada vitéria uma epopéia grega e a cada derrota uma
lamentacao coletiva. Esses sdo apenas alguns exemplos da fabrica mitolégica
gue o futebol se tornou. Um dos responsaveis por esta supervalorizacao é a
midia (tv, radio e imprensa). Esses veiculos de comunicacdo veem no esporte,
além de uma fonte inesgotavel de noticias diarias, uma fonte também

inesgotavel de dinheiro através da sua exposicao.

E por meio dessa exposicdo demasiada que surgem 0s espacos para
promocdo e divulgacdo das marcas através dos atores que atuam nesses
espacos — jogadores, times, técnicos e etc. Logo, todos que participam deste

jogo simbdlico estéo concorrendo ao posto de se tornarem herdis ou lendas.
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Figura 1 — Processo de virtualizagdo das marcas via futebol

FUTEBOL

MITOS HEROIS

Processo de
virtualizagao:

- Mitos sintéticos
- Producao de valores simbélicos
- Projecao de marcas
- Interligacao entre
Jogador X Produto

MARCAS MITOS

LENDAS

Fonte: Elaborada pelo autor

Dessa maneira, o futebol, os mitos e as marcas associaram-se de uma
maneira que hoje em dia fica dificil reconhecer uma sem o seu enlace com as
demais. Realmente esta cartada publicitaria alavancou os negdcios de uma
forma inquestionavel, pois conhecendo a forca emotiva que o futebol suscita
nas pessoas nao foi dificil arquitetar essa construcéo, tendo em vista que o
poder intrinseco do mito vai ao encontro de muitos objetivos capitalistas e
empresariais. Eliade (2000, p.18) afirma que:

0s mitos, efetivamente, narram ndo apenas a origem do Mundo, dos
animais, das plantas e do homem, mas também de todos os
acontecimentos primordiais em consequéncia dos quais o0 homem se
converteu no que é hoje — um ser mortal, sexuado, organizado em

sociedade, obrigado a trabalhar para viver, e trabalhando de acordo
com determinadas regras.

Definitivamente, os mitos influenciam diretamente o nosso modo de ser
e ver o mundo. E é exatamente neste ponto que o marketing busca explorar

deliberadamente seus objetivos mercadolégicos (RANDAZZO, 1998), pois
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guando o homem comum se defronta com sua mortalidade e com a
necessidade de trabalhar e aceitar as regras da sociedade para viver, ele
precisa abrir mao de alguns instintos. Entdo esses desejos reprimidos precisam
ser escoados de alguma forma, a fim de que o homem né&o perca os rumos da
sua racionalidade. Por isso a importancia do esporte e, principalmente, do
futebol nesse contexto, pois quando as pessoas estdo nos estadios elas
buscam extravasar esses sentimentos e o fazem das mais variadas formas —
desde comemoracdes insanas, até confusGes e dancas coreografadas. Mas
ainda assim isso néo é suficiente diante da complexidade que se tornou a vida
racionalizada: o homem também possui aspiracbes — e é aqui que entra a
publicidade e suas marcas — de ser uma pessoa bem sucedida nessa

sociedade, ou pelo menos de sonhar com essa possibilidade.

Entdo essas aspiracdes sdo exploradas pelas marcas que patrocinam
o futebol, através da ligacdo dos seus produtos e valores aos atores envolvidos
no espetaculo. Essa coadunacéo entre produto e ator representa na cabeca do
espectador uma projecao simbolica onde ele enxerga seus herois no Olimpo —
campo de futebol - envoltos por esses produtos; criando assim
pseudonecessidades, tendo em vista que ao verem que aquele determinado
produto esta ao alcance do seu poder aquisitivo, de certa forma ele se sentira

mais perto do seu herdi, ou de ser um heroi.

Logo surge mais uma possibilidade de envolver as pessoas neste
intrincado jogo capitalista. Ao consumir esses determinados produtos, 0s
consumidores se veem de alguma forma perto dos seus herdis, mas a
potencialidade e o objetivo dessas acdes ndo residem apenas nessa
perspectiva. O individuo acaba se virtualizando em um herdi pelo simples fato
de consumir, a transformacdo do consumo em um ato heroico acaba por
completar as arestas abertas durante a construcdo do projeto de customizacéo

individual.
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3.4 A transformacéo do atleta em mito

Tendo em vista a complexidade na qual estamos inseridos, e com a
transformagdo do universo futebolistico em olimpo midiatico, os mitos n&o
deixaram de fazer parte da nossa vida — apenas migraram para um novo
espaco de atuacdo. E que apesar da nossa profunda racionalidade perante os
aspectos da vida cotidiana, eles continuam agindo de forma contundente nas

nossas formas de ver e apreender o mundo.

Vamos, entdo, em busca do esclarecimento desse fenGmeno
contemporaneo que é a transformacdo do esportista — jogador de futebol —
neste herdi dos novos tempos. Para que esta compreenséo seja feita de forma
adequada, sera necessario revisitar a histéria do futebol moderno para
podermos identificar as etapas de evolugdo do esporte e do pensamento da
nossa sociedade. Segundo Helal (1990), em seu livro sobre a sociologia do
esporte, o futebol passou por periodos historicos em que intercalaram
momentos seculares e sagrados. Ele destaca que o primeiro momento do
esporte foi predominantemente secular e ressalta que o esporte nasceu - numa

Inglaterra em pleno desenvolvimento industrial — sem nenhum vinculo religioso.

Com o rapido desenvolvimento do esporte nas cidades inglesas — o0s
trabalhadores tinham no futebol uma forma de lazer e fuga da cansativa vida
proletaria —, ndo tardou para o futebol se organizar e se profissionalizar. Nessa
nova fase do esporte, ocorre um periodo predominantemente sagrado. Assim
ele relata:

a situacdo comeca a se tornar mais complexa quando verificamos
que, apesar de surgir como um evento predominantemente secular,
nao-sagrado, o esporte foi, pouco a pouco, se transformando em um
fendbmeno de dimensdes quase que religiosas. Quanto mais o esporte

se profissionalizava e se tornava popular, mais préximo ele ficava da
esfera do sagrado. (HELAL, 1990 p.37)

A transformacéo do jogador de futebol em herdi, ou divindade, apenas
comprova a caréncia da nossa sociedade de simbolos mais importantes para
se acreditar, podendo com isso se transformar num objeto facilmente
exploravel, pois como na religido, o poder de uma crenga vai além das nossas

expectativas racionais. O autor enfatiza que
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guando afirmamos que fulano é fanatico por futebol, ndo estamos
implicitamente associando futebol com religi&o? Afinal de contas,
fanatico é aquele que se considera inspirado por uma divindade, que
adere cegamente a uma doutrina. [...] Quantos ndo reverenciam seus
“idolos” como se eles fossem semi-deuses, carregados de forcas
sobrenaturais capazes de modificar o destino de uma partida, ou,
guem sabe, até mesmo o destino da nossa propria histéria? (HELAL,
1990 p.39-40)

Apesar de ter identificado e escrito sobre esse fenbmeno ha mais de
vinte anos, as caracteristicas e peculiaridades se mantém até hoje. Isso porque
realmente se trata de um fendmeno complexo - do ponto de vista social — e
muito rentavel — do ponto de vista capitalista. Talvez também seja por isso que
ndo se discuta tanto ainda hoje a supervalorizacdo que a nossa sociedade da
para o futebol e seus atores.

De acordo com Morin (1989), as estrelas sdo seres ao mesmo tempo
humanos e divinos, e devido a essas caracteristicas elas acabam suscitando
um culto, e até mesmo uma espécie de religido. Que a midia tem o poder de
transformar qualquer pessoa em estrela todos sabemos; 0 que muitas vezes
nao entendemos é por que a midia tem tanto interesse de transformar
jogadores em super estrelas. Tendo em vista que muitas vezes os jogadores
sdo de origem humilde, muitos ndo representam a elite e algumas vezes sao

exemplos do descaso do pais com a educacéao.

Para tal, precisamos compreender qual o papel dessa ascenséo para a
sociedade e para 0s negécios. Cavalcante (2011) problematiza dizendo que

0 espago midiatico como paraiso, em que “simulacros-jogadores” sao

personagens olimpianos e onde o dinheiro, fama e felicidade

compdem o roteiro. E o “mito” no universo futebol. Trata-se de

“simulacro futebolistico” que constréi um imaginario de felicidade do

jogador de sucesso, que ganha altos salarios e vai jogar na Europa e
na selecéo brasileira (2011, p.130).

Podemos notar a retdrica que esta presente neste contexto. A
representacdo da possibilidade de ascensdo é uma das principais bandeiras
falaciosas do capitalismo e do neoliberalismo, pois todos ndés sabemos que as
diferencas — principalmente as sociais - S840 necessarias para a manutencao da
estrutura; mas somente a existéncia dessa possibilidade, entretanto, ja €
suficiente para amortizar muitos descontentes com suas situagdes sociais. O

jogador humilde que € ungido a herdi representa uma “vitéria social”
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(CAVALCANTE, 2011) que busca mostrar que 0s mais pobres também tém
chances. Ciro Marcondes filho reitera essa perspectiva:
lazer e trabalho funcionam assim sob as mesmas regras, possuem 0s
mesmos processos de envolvimento do sujeito e, principalmente, séo
regidos pela mesma filosofia do lucro, abstracdo real e manutengéo
dos agentes em estado passivo, em que s6 consomem produtos e

ndo podem mudar absolutamente nada. (MARCONDES Filho, 1988,
p.13)

O autor problematiza que as mercadorias colocadas a venda hoje em
dia carecem de valores de uso concretos - tendo em vista que muitas vezes
elas ndo possuem esse valor. Por isso, € necessario que se agregue a estes
produtos valores simbdlicos que seduzam as pessoas e que deixem o foco tao
fechado no produto que se ignoram as relagbes que o envolvem -
principalmente as relacdes de producdo e consumo. Weber (2011, p.22)
complementa que

[..] No entanto, é no esporte que se situam o0s grandes
acontecimentos da cultura — e as grandes paixdes — cuja demanda e
participacdo movimentam vultuosos recursos financeiros em beneficio

de paises, cidades e grupos envolvidos com campeonatos mundiais e
regionais de futebol, Olimpiadas, Copa do mundo [...]

Os acontecimentos da cultura sdo marcados pela institucionalidade
porquanto patrocinados por organizacdes puUblicas e privadas, com
objetivos estratégicos e repercussdo que beneficiam a imagem
puablica e geram lucros. E o espaco onde s&o criados os herdis, mitos
que podem ser “comprados” com passes em valores que nao
permitem a compara¢do com nenhuma outra atividade profissional.

Logo, essas estrelas - de origem humilde - tém mais um elemento
positivo a seu favor: o carisma das massas (CAVALCANTE, 2011). E esse
diferencial - do ponto de vista econbmico - € 0 mais interessante para o
marketing e sua publicidade, pois quando uma marca se liga a esse tipo de
jogador através do patrocinio, ela estd tomando emprestado o carater popular
do jogador e atrelando ao valor do seu produto. Sem contar que todos os fas
desse jogador, principalmente os mais humildes, provavelmente irdo consumir
os produtos de uma marca que o patrocina, visto que eles acreditam que a
empresa ira continuar apoiando e incentivando o surgimento de novas estrelas

humildes.
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3.5 A crise de supervalorizagdo do mito através do marketing

E claro que ndo poderia haver apenas elementos positivos para essa
relacdo. A busca pela geracdo de uma imagem publica favoravel faz parte do
jogo mercadolégico e, dentro de seus limites, deveria ser compreensivel.
Contudo, 0 que acontece € que uma atividade que deveria ser um meio para
alcancar um fim, ou seja, o patrocinio via marketing esportivo deveria ser um
meio para a construgcdo de uma boa imagem, no entanto, acabou tornando-se
um fim nela mesma, sendo muitas vezes mais considerada e pensada do que o

préprio esporte.

Mullin (2004, p.94) ao tratar sobre as mercadorias que sédo oferecidas
através do marketing esportivo, ressalta que “os produtos devem ser pensados
de acordo com o publico, com seu poder aquisitivo e suas inten¢cdes perante o
espetaculo”. O esporte, muitas vezes, torna-se secundario para se pensar
apenas na relacdo producdo/consumo, causando com isso uma dissonancia
entre as partes — ocorrendo assim uma crise de supervalorizacdo da imagem,
pois quando a mercadoria oferece muito mais do que ela pode cumprir,

estamos diante de um paradoxo entre seu valor de troca e seu valor de uso.

Entdo quando os produtos mais seduzem do que satisfazem, os
individuos transferem suas expectativas para as marcas que 0S promovem,
assim como as suas insatisfacdes. Haug (1988, p.184) adiciona elementos

para essa problematica

a aparéncia atua como se anunciasse a satisfacé@o; ela adivinha os
desejos das pessoas, através de seus olhos, e os traz a luz na
superficie da mercadoria. Na medida em que a aparéncia, através da
qual a mercadoria se apresenta, interpreta os seres humanos, ela os
prové como uma linguagem de interpretacdo de si mesma e do
mundo. Breve ndo havera mais a disposicdo uma outra linguagem
além daquela fornecida pela mercadorias. Como se comporta e,
principalmente, como se transforma alguém que € servido
constantemente com uma série de imagens de desejos que foram
anteriormente detectadas? Como se transforma alguém que,
permanentemente, obtém o que deseja, mas o recebe s6 como
aparéncia? (HAUG, 1988 p. 184)

Tais questionamentos trazidos por Haug sao pertinentes a esta nova
ordem que estd sendo posta em curso. Ao buscar satisfazer seus publicos
consumidores através da mitologizagcdo das marcas, a publicidade consegue

sacia-los apenas no nivel simbalico.
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Mas e quando as insatisfagcdes provem ndo mais dessa esfera, mas
sim da realidade? Como o fato que aconteceu com a Crise da Fifa: como se
desvincular de uma acusacgao de corrupgédo no esporte do qual as empresas

tanto se esforgaram para se apropriar da imagem?

Nos vemos entdo diante de uma crise neste mundo magico (ARANHA;
MARTINS, 2002). Quando ocorre essa nao correspondéncia entre o que esta
sendo oferecido e o que é recebido em troca cria-se um vacuo na mente. Pois
toda a fantasia que o individuo projeta entre ele e a marca sO se realiza no

mundo simbdlico por meio da virtualizacao.

No entanto, ao defrontar-se com a perspectiva de que as marcas que 0
individuo consome podem nao estar cumprindo o papel ao qual elas se propde
— ou seja, em vez de elas estarem ajudando a promover e fortalecer o esporte,
0 que é visto € uma queda de braco entre quem €&, ou ndo, culpado de
desvirtuar os rumos do futebol —, o consumidor fica sem saber a quem recorrer,
visto que inclusive a midia - que deveria ter o papel de expor a realidade dos
fatos — também pode estar fazendo parte desta mazela. Weber utilizando
algumas palavras de Jameson contribui para esta discussao

a midia veicula a propaganda sobre os produtos em busca de
consumidores e, a0 mesmo tempo, busca espectadores para
consumir sua programacgdo, que sera mensurada e justificara novos
patrocinadores. E 0 mercado que sustenta a midia. Existe mais uma
etapa neste processo alimentado por este circulo que é o “consumo
do proprio processo de consumo” e € preciso, também, “falar de uma
espécie de bbnus tecnoldgico de prazer, proporcionado por essas
novas maquinas e, digamos, simbolicamente encenado e ritualmente

devorado em cada sessao de consumo da midia”. (WEBER, 2011, p.
200)

Portanto, o individuo se vé isolado em meio a esse emaranhado
simbolico. Além de ja ter a sua vida domesticada para viver em sociedade, vé
também seus momentos de fuga da realidade - como os jogos de futebol —
servindo como pano de fundo para as proje¢cdes da producéo capitalista. Entdo
resta a ele ser mais exigente e atento com o que esta sendo ofertado, pois o
gue parece ser uma fuga ou um lazer é, na verdade, mais uma maneira de

manté-lo dentro do sistema.
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4 A CRISE DA FIFA E O FUTEBOL EM SEGUNDO PLANO

Esse capitulo tem por objetivo elucidar de forma mais clara de que
maneira 0 marketing esportivo e as suas respectivas marcas mudaram o status
do futebol de um esporte bretdo para um dos maiores produtores de herdis e
mitos da sociedade midiatica moderna. O ponto de partida desta andlise
consiste em um dos fatos histéricos ocorridos no ano de 2015: no dia 27 de
maio foram acusados e presos por corrup¢cdo membros do alto escaldo da
Federation International Football Association, mais conhecida como FIFA.
Grande parte das acusacfes gira em torno da influéncia do marketing na
tomada das decisdes politicas da entidade. Logo, compreendendo o valor do
futebol para a nossa sociedade e o alto valor monetario que gira em torno do
esporte através do marketing esportivo, torna-se imperativa a producéo de uma
pesquisa que busque desvelar os meandros desta coadunacdo futebol-

marketing.

4.1 Procedimentos metodoldgicos

Prezando pela consisténcia tanto argumentativa quanto da pesquisa
usaremos como meétodo o estudo de caso. Segundo Yin (2010), quando o
pesquisador quer saber ‘como” ou “por que” algo acontece e tem pouco
controle sobre os eventos, e quando o foco se encontra em fenémenos
contemporaneos inseridos em algum contexto da vida pratica, geralmente o
estudo de caso pode o auxiliar na investigacao.

Para realizar essa pesquisa sera utilizada a metodologia desenvolvida
por Bardin (2011) denominada por Analise de Conteudo. Segundo Bardin
(2011, p. 38), a Analise de Conteudo ¢é “[...] um conjunto de técnicas de analise
das comunicacdes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do conteudo das mensagens”. A autora também endossa que nao €&
apenas a estrutura do conteddo que deve ser analisada, mas também o que
nao esta dito explicitamente - ou seja, buscar as entrelinhas. Para isso a autora
propde que sejam seguidas trés fases: 1) pré-analise; 2) exploracdo do
material; e 3) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo. A primeira

etapa consiste em trés missodes: “[...] a escolha dos documentos a serem
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submetidos a andlise, a formulacdo das hipoteses e dos objetivos e a
elaboragdo de indicadores que fundamentem a interpretacéo final” (BARDIN,
2011, p. 96).

A fim de ter uma boa margem de informacdes para serem trabalhadas
e através da pré-andlise, optamos por escolher dois grandes portais esportivos
- a saber, Globo Esporte (GE)® e ESPN® - pelo fato de se tratar de um
fenbmeno dentro do ambito esportivo, e também o site de um jornal — Folha de
Sao Paulo Paulo (FSP) '— por ser o jornal com maior circulacéo do pais, pelo
elevado namero de producdes sobre o assunto e também pelo fato do

acontecimento ter uma relevancia politica e social.

Visando facilitar o recorte da pesquisa, foi utilizada apenas a palavra-
chave “Crise da Fifa” na ferramenta de busca dos veiculos escolhidos. A néo
adicdo de outras palavras-chave se deu devido ao alto nimero de publicacdes
somente com a expressao-chave definida. No site da FSP foram encontrados
483 resultados; ja no GE, foi criado um hotsite® destinado apenas a produzir
matérias sobre o assunto; e o mais surpreendente de todos foi o niumero de
publicacdes através da pesquisa no site da ESPN com suas impressionantes
12016 entradas, todos os acessos realizados no dia 08 de setembro de 2015.
Novamente, foi necessario um recorte — visando a clareza e a busca pelo
objetivo da pesquisa: foi selecionada uma data de partida, a saber, dia 27 de
maio de 2015, o inicio da crise com a prisdo de altos dirigentes da FIFA, até a
data limite de 27 de junho de 2015, totalizando 32 dias pesquisados.
Acreditamos que esse numero de dias nos dard um bom panorama do
processo e todas as referéncias possiveis de como esse caos ja estava sendo

anunciado.

Analisando os resultados obtidos através da ferramenta de busca dos
sites, foi feita a selecdo das noticias a serem analisadas, pois o tema, apesar
de objetivo, era abrangente para a ferramenta, tendo em vista que a FIFA, a

entidade maior do futebol, muitas vezes esta ligada a inUmeras acfes dentro

http://globoesporte.globo.com/

http://espn.uol.com.br/

http://www.folha.uol.com.br/
http://app.globoesporte.globo.com/futebol/caos-na-fifa/
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do mundo futebolistico e ndo apenas ao escandalo. Por isso, foram
selecionadas apenas publicagcdes que continham “crise da FIFA” e as relacbes
com patrocinadores e marketing esportivo. Com isso acreditamos ter formado
uma base suficientemente sélida para a consecucédo dos objetivos propostos.

O panorama dos envolvidos no escandalo, a visdo da FIFA, opinides
editoriais, os patrocinadores envolvidos sdo as fontes oficiais da investigagao.
Bardin (2011 p.117) também propde para que haja um melhor tratamento dos
dados empiricos seja realizada uma categorizacao, tendo em vista que as
categorias sdo rubricas ou classes, as quais reanem um grupo de elementos

(unidades de registro, no caso da andlise de contetdo) sob um titulo genérico.

Por essa razéo, ficou decidido que o presente trabalho trataria apenas
de uma categoria — Crise da Fifa —, tendo em vista que ela engloba todos os
elementos necessarios a analise etambém com o intuito de manter o foco no

objetivo e no recorte da pesquisa.

4.2 A crise da FIFA e suarepercussao: Uma crise de imagem?

O dia 27 de maio de 2015 ficard marcado para sempre nos anais da
historia do futebol mundial moderno. Os maiores portais de esportes e noticias
publicavam em suas paginas a acusacao e a prisao de pessoas do alto escaldo
ligadas a FIFA, ninguém menos que a maior e mais poderosa organizacdo do
futebol mundial. Helal (1990, p.11) endossa: “para se ter uma ideia, a
Federation International Football Association (FIFA) reline um namero maior de

nacodes afiliadas do que a Organizacado das Nagdes Unidas (ONU)”.

Logo, quem iria imaginar que o futebol e sua instituicio mais
importante — amplamente reconhecidos pela criacdo e manutencao de herdis e
mitos - protagonizariam um dos maiores escandalos de corrupcdo e lavagem

de dinheiro. Assim noticiavam os veiculos pesquisados:
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Figura 2 — “Caos na FIFA”
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O 27 de maio de 2015 entrou para a
histéria do futebol mundial. Nao por
um golago de Messi, Neymar ou
Cristiano Ronaldo. Sete dirigentes da
Fifa - entre eles o ex-presidente da
CBF José Maria Marin - foram presos

em um hotel cinco estrelas de
Zurique, acusados de corrupgao.
Pouco sobrou da estrutura que
mandava na bola no planeta, e os
escandalos engordam a cada dia.
Confira abaixo uma linha do tempo
com os principais fatos do caso.

a presidente, a conturbada era Blatte Perguntas e respostas sobre o es

secretirioa pi dalo que aba
QUATRO DECADAS DE FIFA PONTO A PONTO

27 DE MAIO DE 2015

JOSE MARIA MARIN E MAIS SEIS DIRIGENTES DO ALTO ESCALAO DA
FIFA SAO PRESOS POR CORRUPCAO NA SUICA

LEIA A MATERIA COMPLETA

Capturado em: http://app.globoesporte.globo.com/futebol/caos-na-fifa/ no dia 02/06/2015

Com o titulo de “Caos na FIFA” o GE comega a sua produgao de
noticias sobre o assunto de maior escandalo da historia recente do futebol. De
antemao ja € possivel analisar alguns termos relevantes, tendo em vista que o
futebol é considerado uma religido - profana — contemporanea (Junior, 2007);
por isso sempre é valido destacar que deve se tomar muito cuidado ao tratar
desses assuntos que causam polémica. Quando o site anuncia o caos parece
estar se referindo a uma desordem na casa dos deuses — como se apenas
alguns méveis estivessem fora do lugar — e com isso atenuando a premissa de
gue um escandalo sem precedentes estava ocorrendo em um dos objetos mais
imaculados da nossa sociedade, o futebol. Houve, em um primeiro momento,

uma relativizacao da crise.

O site GE, ja na apresentacdo de suas matérias, ressalta a importancia

do acontecimento e o compara ao que de fato o futebol produz: os mitos e seus
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jogadores - no momento Messi, Neymar e Cristiano Ronaldo. Esses “herdis”
contemporaneos fazem parte da secularizagao do futebol (HELAL, 1990, p. 34),
gue consiste no processo pelo qual realidades pertencentes ao dominio do
religioso, sagrado ou magico passam a pertencer ao dominio do profano.
Entdo, como a nossa sociedade se distanciou dessa forma de visdo devido a
sua racionalizagdo da forma de vida, os heréis e mitos de antigamente deram
lugar a esses novos atores que conseguiram avancar na barreira entre o real e
o virtual. Outro autor salienta que
ora, a sociedade industrial profanou a natureza, submetendo-a a
outra légica, capitalista e cientifica. O que ndo apagou a necessidade
humana de crer, reconheceu Freud, tdo critico em relacdo a religido.
[...] No relativo vazio espiritual do mundo ocidental de hoje, cuja
I6gica é criar falsas necessidades as quais se deve aderir para contar

com respeito social, muita gente parece substituir as antigas
divindades por clubes de futebol (HILARIO Junior, 2007 p.258).

Apesar de o autor citar como as divindades modernas os clubes, este
autor acredita que os jogadores também possuem sua parcela colaborativa em
relacdo a esta construcdo. Os clubes possuem sim toda uma construcao
simbolica, contudo ela s6 se solidifica de fato quando alicercada de forma
coesa e esse alicerce sO se da quando jogadores se transformam em herois e
se sacralizam perante as massas. Com isso, 0o marketing e as marcas
percebendo o valor reificado deste signo buscam alia-lo aos seus objetivos
mercadoldgicos. Por isso, acreditamos que a crise da FIFA, na realidade, é
uma crise de imagem do futebol que deflagra o seu atual estado profano, no
gual visa explorar mercadologicamente - por meio da pornografia das imagens

- todas as coisas que se ligam a ele de alguma forma.

O site da ESPN teve como foco principal, sobre a noticia do escandalo
de corrupcdo na instituicdo mais importante do futebol, as causas e efeitos no
Brasil, tendo em vista que um dos acusados e preso é José Maria Marin® - uma
das figuras mais importantes na organizacdo do futebol nacional e mundial,

tendo exercido o cargo de presidente da maior entidade do futebol brasileiro, a

9 https://pt.wikipedia.org/wiki/Jos%C3%A9_Maria_Marin (acessado dia 15/08/2015)
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Confederacéo Brasileira de Futebol (CBF). Deste modo, tornou-se imperativa a

investigag&o dos motivos que levaram a sua prisao.

Figura 3 — Justica investiga contrato entre CBF e Nike
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Capturado em: http://espn.uol.com.br/noticia/513284 justica-dos-eua-tambem-investiga-
suposta-propina-e-suborno-em-patrocinio-entre-cbf-e-nike no dia 28/05/2015

E, como ja se imaginava, o causador de toda essa avalanche de
denuncias seriam os contratos entre a CBF e a Nike, uma empresa de produtos
esportivos que tem como um de seus planos de marketing patrocinar a selecao
brasileira, cuja uma das clausulas era exercer o poder de escolha sobre quem
deveria ser convocado. Ou seja, as selecbes quando foram criadas visavam
reunir os melhores jogadores de seu pais para competirem com outros
melhores jogadores do pais adversario; no entanto, o que este escandalo
mostrou € que os critérios mudaram nessa “nova forma de administrar” o

futebol: a importancia de cada jogador, muitas vezes, estd mais alinhavada

42


http://espn.uol.com.br/noticia/513284_justica-dos-eua-tambem-investiga-suposta-propina-e-suborno-em-patrocinio-entre-cbf-e-nike
http://espn.uol.com.br/noticia/513284_justica-dos-eua-tambem-investiga-suposta-propina-e-suborno-em-patrocinio-entre-cbf-e-nike

com o valor de sua imagem do que com sua habilidade com a bola. Cavalcante
(2011, p. 129) acredita que este fendmeno vem na esteira da massificacéo dos
meios de comunicacado e discorre que “se trata de perceber a ascensédo de
individuos a condicdo de estrelas, na qual as ressonancias do seu nome

chamam a atencao dos telespectadores, produzindo o entretenimento.”

O forte apelo midiatico que os atletas possuem, assim como seu
carisma, o torna indispensavel para esse sistema. Hipervalorizando a imagem
do jogador, as marcas e a midia acabam se beneficiando mutuamente. A
primeira por ter seu nome ligado a uma grande estrela e a segunda por fazer

dessa estrela uma fonte, quase que diaria, de noticias.

De fato, fica claro que esta se tornando mais importante a imagem dos
atletas que sua performance em campo, estamos presenciando um fenémeno
onde o valor de uso estad sendo substituido pelo valor de troca: o jogador
oferece a sua imagem em troca do dinheiro do patrocinador, enquanto este, por
sua vez, utiliza a imagem do atleta ao seu bel prazer a fim de se valer do seu

apelo mitico no seio da sociedade e incorpora-lo ao seu produto ou ideia.

A FSP, além de também focalizar suas noticias no aspecto dos reflexos
no Brasil, procura dar voz ao lado acusado - no caso a patrocinadora -
veiculando na mesma matéria que consta a acusacao uma nota escrita pela
empresa Nike. Um fato muito importante fica evidenciado aqui: apesar das
denuncias, a matéria claramente busca enfatizar a ganancia do corruptivel,
mas ndo a do corruptor. Ao veicular na mesma matéria uma nota de
esclarecimento da empresa acusada, o0 jornal assume que ndo quer comprar
uma briga com uma gigante midiatica — que provavelmente veicula andncios
em seus veiculos —, sabendo do poder intrinseco a uma organizacado que sabe
se unir ao futebol e 0 mundo mitico. A Nike é reconhecidamente uma empresa
gue ndo possui escrupulos para se manter no topo do mercado, tendo em vista
gue ela ja passou pelo maior nUmero de processos, que vao desde sonegacao

de impostos até escravizagao e exploracdo do trabalho infantil.
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Figura 4 — Nike diz que pretende cooperar com as investigagoes
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Capturado  em: http://mwww1.folha.uol.com.br/esporte/2015/05/1634213-inestigacao-inclui-
contrato-da-cbf-com-marca-esportiva-e-copa-do-brasil.shtml no dia 29/05/2015

Essa sede por se manter no topo a qualquer preco, alicercada as
poderosas ferramentas desenvolvidas pelo marketing esportivo, estdo na
esteira do processo de racionalizacdo do esporte. Helal (1990, p.44)
complementa: “[...] no dominio da agao, a racionalizagao elimina consideragdes
de ordem pessoal, afetiva ou emocional, buscando uma adaptac&o consciente,
exata e eficaz dos meios aos fins pretendidos.” Esse processo torna-se mais
consistente e objetivo na medida em que ele se aglutina a capacidade de

producdo virtual do esporte.

As marcas veem no futebol e nos atletas um catalisador de vendas,
uma arena onde além de ser disputada uma partida, também € disputada uma
batalha simbdlica pela atencdo do publico. Como o publico desse tipo de
evento j4 esta numa situacdo mais vulneravel - pois o futebol hoje é visto como
uma forma de diversao e entretenimento, logo as pessoas ndo vao dispostas a
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conversar sobre os problemas da vida cotidiana —, ao adentrar no estadio elas
buscam extravasar suas magoas e remorsos da vida racional. Assim devido a
estarem focados no espetaculo proporcionado pelos atletas, ndo conseguem
perceber o que acontece ao seu redor, ou seja, elas ndo conseguem ver que
aquele mundo mitico construido em torno da arena busca, antes de mais nada,

a domesticacao dos nossos habitos de consumo.

O incontavel nimero de anuncios publicitarios nos uniformes, nas
placas e nos teldes ajuda a construir um pano de fundo perfeito para a projecao
das marcas e seus produtos. Com a ajuda da midia e suas dezenas de
cameras, juntamente com seu batalhdo de repdrteres, comentaristas e
narradores, constroem o que Cavalcante denominou de Olimpo Midiatico:

o campo de futebol, na contemporaneidade, tornou-se um espacgo de
vigilia intensa. [..]. Tal advento culmina numa subjetividade
influenciada pela visibilidade, ou seja, os jogadores tém a sensacéo
de constante vigilia e, assim, modulam seus movimentos também por
essa percepcao. Trata-se de um sinéptico — sintético no qual as

visibilidades sdo manipuladas pelas edi¢cdes de imagens e o publico
esta para além da percepcédo do jogador (2011, p. 127).

Vale ressaltar que esse olimpo também € reproduzido nos intervalos
dos jogos, como quando os jogadores que estdo fazendo parte do espetaculo
aparecessem publicizando os produtos e as marcas que estao presentes nas

placas publicitarias que rodeiam o gramado e o estadio.

Com todas essas potencialidades ao seu favor, as marcas que fazem
parte deste universo - com o0 auxilio do marketing - alcancaram um patamar
guase divino, pois agregaram valores simbodlicos aos seus produtos. Ao
agregarem esses valores que ndo se pode alcancar realmente, elas passaram
a explorar as potencialidades da unido entre o real e o virtual, ou seja, entre a
realidade e fantasia. Ao irem ao campo de futebol, as pessoas vivem muitas
experiéncias, tais como felicidade — quando acontece um gol -, euforia —
guando o time é campedo -, liberdade — ao poder usar palavrées sem ser
reprimido; logo, essas abstracdes sdo incorporadas a experiéncia de ir ao
estadio, que por sua vez e, mais subliminarmente, pode se ligar de alguma
maneira, no ambito do virtual, ao produto e a uma marca que estejam expostos

durante a partida.
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4.3 Um império que pode ruir

Como ja era de se esperar, ap0s 0 anuncio das prisées por corrupcao
de agentes do alto escaldo da FIFA, os jornais e portais esportivos agora se
guestionavam e eram questionados sobre as origens do esquema e quais eram

0s objetivos. Assim os veiculos tratavam sobre o assunto:

Figura 5 — Um retrato do escandalo
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Capturado em: http://www1.folha.uol.com.br/especial/2015/corrupcao-na-fifa/ no dia 01/06/2015

A FSP demorou alguns dias em relacdo aos outros veiculos estudados
para apresentar o esquema do escandalo e suas imbricacdes praticas. Apesar
da demora na veiculagdo de uma noticia — pois todos ndés sabemos a
importancia de um furo jornalistico - que mostrasse de que forma o jornal
esquematizaria o fato, a noticia quando foi apresentada veio adicionada de um
outro fato de extrema relevancia - tanto para as investigacdes, quanto para as
noticias: o entdo presidente da maior entidade ligada ao futebol mundial

avisara que estava deixando o cargo de presidente da Fifa, do qual acabara de
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ser reeleito havia apenas 4 dias. Um fato realmente historico: depois de 17
anos no poder, a personalidade dominante do futebol estava se afastando dos

seus deveres.

No decorrer da noticia estava anexada a imagem de como o esquema
de desvio de dinheiro funcionava, e também deixava claro que um dos
principais fatores responsaveis por todo esse escandalo — além da ganancia
dos corruptiveis — era 0 marketing esportivo e as empresas de comunicacao.

Assim funcionava o esquema:

Figura 6 — Detalhes do esquema
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Capturado em: http://www1.folha.uol.com.br/especial/2015/corrupcao-na-fifa/ no dia 01/06/2015

A Fifa e suas demais entidades ligadas eram responsaveis pela
producdo dos grandes eventos esportivos, como a Copa do Mundo e Copa
América, por exemplo, e com isso eles possuiam os direitos de marketing e de
transmissao das partidas. Essa era a moeda de troca para buscar receber
apoio financeiro de empresas interessadas em patrocinar 0s eventos e terem
suas marcas expostas em toda parte, inclusive em anuncios televisivos. Até
entdo tudo certo, tendo em vista que todas as propostas e contrapropostas
estdo dentro das leis - e ndo nos interessa aqui discuti-las. A “mazela” comecga
guando empresas de marketing esportivo, visando apresentar propostas

homéricas aos seus clientes, buscam comprar os direitos de transmissao a fim
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de apresentd-los como uma proposta de marketing esportivo com o intuito de

aumentar a visibilidade das marcas.

Como a concorréncia é muito dura e, muitas vezes, como nesse caso,
desleal, algumas empresas tentaram um contato direto com 0s agentes
intermediadores da Fifa e firmaram um acordo por “de tras das cortinas”. As
empresas de marketing apoiariam financeiramente esses agentes, em troca do
apoio deles na hora da efetuacdo da venda dos direitos de imagem e

transmissdo dos megaeventos esportivos.

Agui ja temos claros indicios no que concerne o foco deste trabalho: o
futebol tornou-se uma poderosa ferramenta da indUstria cultural e esta por sua
vez buscou mercantilizar todos os seus aspectos. Entdo quando as empresas
de marketing viram no futebol uma forma de aumentar o impacto de suas
acOes e ir além, conseguir um espaco no imaginario coletivo atraves - da
profanacdo das divindades — dos jogadores, ndo mediram esfor¢cos para
adentrar nesse espaco e procurar dar as cartas desse jogo. Essa ideia esta
muito bem retratada por Vieira — assim o0 autor retrata o que ele chama de

estado de marketing:

o0 marketing € um ser multiforme que se autoconsome e se autogera.
Como foi dito antes, existe, na realidade, mais oferta de marketing do
que demanda de marketing. E como o marketing responde a essa
realidade? Provando o contrario: criando um estado de marketing em
tudo o que se refere ao mercado. Mais: transformando tudo em
mercado (VIEIRA, 2008, p.27).

Foi assim que o escandalo se sucedeu, dando as cartas do jogo: ou
seja, obtendo os direitos de televisdo, as empresas utilizaram ao seu bel prazer
o0 poder de barganha que tinham em suas maos. E ndo fizeram isso com o
intuito de ver o futebol se desenvolver e gerar novas formas de interagdo, mas
sim fizeram visando aumentar as perspectivas de negdécios e, por

consequéncia, dos lucros.

O GE ao noticiar sobre o acontecimento parte de um personagem ja
conhecido dos brasileiros, que se trata de José Maria Marin. Sempre esteve
presente no alto comando da CBF, logo, também sempre teve em suas maos

uma das maiores e mais procuradas selecbes a receberem investimentos, a
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selecao brasileira. Sendo um dos representantes oficiais da selecdo tornou-se
alvo das empresas de marketing que buscavam burlar os meios legais, a fim de

obterem vantagens e preferéncias em transa¢cées comerciais.

Figura 7 — Policia suica prende figurdes da Fifa
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Capturado em: http://globoesporte.globo.com/futebol/futebol-
internacional/noticia/2015/05/policia-faz-operacao-surpresa-e-prende-funcionarios-da-fifa-por-
corrupcao.html no dia 29/05/2015

Ele - como a maioria dos nossos politicos — e seus colegas aceitaram a
oferta corrupta em troca dessas pretensiosas vantagens. A reportagem reforca
que “as acusagoes sdo baseadas numa investigacdo do FBI e que apontam
para uma corrupgao generalizada na Fifa nas ultimas duas décadas” (GE,
28/05/2015). A reportagem também cita que 0s interesses em jogo nessas
negociatas tratavam sobre a votacdo da realizacdo das proximas Copas do
Mundo e também dos direitos de televisdo e marketing.
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Nesse ponto fica evidente a importancia do futebol e dos seus eventos
para fins mercantis. O que esta em pauta aqui é a total falta de escrupulos por
parte dos empresarios do futebol e do marketing que transpassaram a barreira
gue limitava os interesses publicos e privados. O marketing esportivo deixou de
ser apenas uma ferramenta de negdécios e passou a ser um fim nele mesmo: o

marketing pelo marketing.

Partindo de um ponto de vista um pouco mais amplo, a ESPN ja busca
dar um olhar mais abrangente sobre o escandalo. A matéria veiculada um dia
depois do acontecimento trata sobre como a Argentina esta tratando do caso.
Empresas de marketing esportivo argentinas também estavam envolvidas no
episodio. Novamente é possivel verificar o tamanho e a abrangéncia da
investigacdo. O futebol - através das suas instituicbes - trocou sua funcéo
principal, que é crescer e difundir o esporte gerando novos atletas, novos
clubes e novos estadios, pelo unico e exclusivo objetivo de explorar
deliberadamente as imagens dos atletas deixando assim, muitas vezes, o

futebol em segundo plano.
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Figura 8 - Empresas de marketing argentinas envolvidas no escandalo
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Capturado em: espn.uol.com.br/noticia/513650_argentina-investiga-chefes-de-empresas-de-
marketing-esportivo-inciciados-em-caso-fifa no dia 02/06/2015

O futebol entdo se tornou mais que mera competicdo. Por um lado
temos um grande espaco para especulacao financeira e por outro uma arena
onde se disputam mais que apenas uma partida dentro de campo. O que
também estd em jogo é o espetaculo do consumo alinhado a busca da
concretizacdo de acdes de marketing, que se utilizam dos mitos para agregar

valores simbdélicos as marcas com o intuito de gerar um rebanho consumidor.

Logo, fazendo um exercicio l6gico de juntar as arestas, chegamos a
conclusdo que ndo sdo apenas meros atores do futebol vendendo seus jogos
para outros paises, sdo grandes conglomerados mercantis que veem no
esporte, e mais precisamente no futebol, um campo fértil para suas investidas

mercadologicas visando maximizar seus lucros.
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4.4 Uma crise de imagem refletida

Com a crise aumentando exponencialmente, surgiram mais noticias e
acusacodes que confirmavam o escandalo. E entdo é nesse momento que 0s
poderosos realmente interferem nos destinos do futebol: nesse caso em
especifico, apesar de todas as pressfes da justica americana e da midia
internacional, o cargo maximo de presidente da entidade permaneceu —
aparentemente — intocado. Quando as noticias vieram a tona o entdo
presidente Joseph Blatter anunciou que nao deixaria o cargo, “pois ndo havia

motivos para que ele o fizesse”.

Contudo, os motivos - que aparentemente ele nao via - foram mais que
suficientes para que o conselho da Fifa juntamente com os patrocinadores
principais se juntassem para discutir a relacdo, que até entéo era duradoura e
estavel e passou a ser aparentemente promiscua. Quando os patrocinadores
resolvem interceder no futebol, fica extremamente claro que comeca a ocorrer
um conflito de interesses entre as partes e um paradoxo se estabelece.
Quando a empresa patrocinadora cobra a entidade por mais transparéncia,
legitimidade das acdes, coeréncia entre missdo, visao e valores, ela visa com
iISSO construir a sua prépria imagem tomando emprestada a do futebol e se
fundindo a ela. Assim Teitelbaum, citando Schlossberg, (1997, p.5) define
marketing esportivo:

[...] € como as empresas distinguem-se nestes dias, identificando-se
com herdis atléticos e suas habilidades (...), e isto funciona devido a
nossa intensa afeicdo emocional por equipes e atletas. Em outras
palavras, trata-se de uma unido de interesses, pois, atuando sobre o
lado emocional dos consumidores, ao mesmo tempo em que

viabilizam entretenimento, as empresas passam a gozar de uma boa
imagem junto ao publico.

Em geral, é essa busca das empresas quando se ligam aos esportes
através do patrocinio: alcancar um status de mitologico e, por gue nao, divino.
Este € objetivo aparentemente justo — visto do ponto de vista econémico; no
entanto, se lancarmos um olhar mais atento sobre o que esta em jogo nessa

guestao, veremos que € bem mais profundo e complexo do que parece.
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Para entendermos melhor a complexidade dessa questdo e como o
paradoxo se estabelece, vamos ver como 0s sites pesquisados noticiaram a
pressao dos patrocinadores por respostas “rapidas” para um problema que
talvez necessite de anos para ser resolvido de uma forma adequada. Assim

saiu uma nota editorial na ESPN:

Figura 9 — O dilema da ética no esporte
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Nao resta duvidas que estamos atravessando um momento histérico no futebol. Chega
até a ser comico que o grande responsavel pelas mudancas que iremos ter seja um pais
que nunca deu a minima atencdo para o esporte mais popular do mundo. Porém, fica
evidente que os EUA perceberam um detalhe importante: o futebol produz muito
dinheiro e eles querem uma parte deste mercado.
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Coca-Cola se pronunciaram logo apos o caso exigindo mudangas e dizendo
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entidade.
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A atual crise da FIFA mostra ao mundo algo que deveria ser tratado a tempo no
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1. Decoconta que ele e Ronaldinho se
espantavam com Messi nos treinos do B...

2. Reunido do Sao Paulo acabaem briga, e
vice de futebol derruba Aidar com...

Por um lado as empresas buscam associar suas marcas a FIFA (por exemplo) pelo
retorno positivo que isso da. Por outro as marcas devem estar preparadas para as
consequéncias de acdes negativas. As acdes do dia 27 colocaram "gigantes” como
Coca-Cola, VISA e Mc Donald’s, entre outras, no centro do furacdo que tomou conta da
organizacdo que define os rumos do futebol mundial.

3. Rogério Ceni acredita que acerto de
Osorio com o México 'vai ser questo..

4. Se quer paz, México estd longe de ser
melhor op¢ao para Osorio

S5._Guerrados agentes na Vila:

Capturado em: http://espn.uol.com.br/513752_o-dilema-da-etica-no-esporte no dia 29/05/2015

Na nota editorial veiculada pela ESPN, o titulo ja deixa algumas
guestdes pertinentes sobre a relagdo futebol x patrocinio e a ética entre os
atores envolvidos. Com a noticia de que a Fifa prometeu transparéncia ao
tratar das questdes de corrupcéo envolvendo a entidade, fica uma questéo: ao
firmar o contrato de patrocinio, as questdes sobre transparéncia dos processos
nao deveriam ser extremamente claras e salientes? Entdo por que a
necessidade de uma reunido para reafirmar os compromissos que foram

firmados em contrato?
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E a resposta fica Obvia na medida em que pensamos que 0S
patrocinadores claramente ndo vao “aceitar” que suas reputagdes sejam
manchadas por uma acéo da qual eles acreditam que n&o participaram. E esse
€ um dos problemas que envolvem esse tipo de acdo: ao se ligarem a Fifa, as
marcas e a entidade assinam cheques em branco e entregam umas as outras;
o cheque em branco que a Fifa recebe é preenchido com o dinheiro gasto pela
entidade para construir e manter seu vasto império, enquanto o cheque
recebido pelas marcas € preenchido com valores ndo monetarios — pelo menos
ndo diretamente: sdo valores virtuais e miticos dos quais s6 o futebol, como ja

vimos, € capaz de projetar.

Entdo quando a entidade € manchada, como foi no caso em questao,
os cheques perdem seus fundos, criando uma instabilidade entre as partes. Por
iSso é tdo importante que a Fifa anuncie em todos os veiculos midiaticos que
esta disposta a buscar a transparéncia nos seus processos, pois dessa forma
os holofotes se voltam para a entidade, que tenta com isso blindar sua fonte de
renda a fim de manter os negécios fluindo. Logo, fica nitida que a intencéo da
instituicdo ndo € enfocar na transparéncia, ja firmada em contrato, mas ¢ uma
resposta indireta aos patrocinadores, como se a entidade dissesse assim:
‘resolveremos nossos problemas internamente, ndo vamos prejudicar a

imagem de vocés”.

Outro ponto relevante que merece um enfoque mais aprofundado é
sobre as marcas que estdo envolvidas no patrocinio principal da Fifa e que,
portanto, realmente estdo preocupadas com o futuro dos seus negocios, caso
esse escandalo ndo seja realmente solucionado, ou que pelo menos esteja
resolvido aos olhos da midia. As empresas citadas sdo McDonalds, Visa, Coca-
Cola. Entdo se torna compreensivel a intencdo de uma resposta rapida por
parte da entidade, pois as marcas envolvidas estdo entre as organizacfes
internacionais mais influentes e rentaveis do mundo, e elas ndo podem de
maneira alguma estar ligadas ou envolvidas de alguma forma com instituicdes
manchadas por corrup¢ao, pois isso seria algo que o marketing esportivo — e
qualquer outro tipo de marketing — busca sempre evitar, a imagem negativa.
Esta deve ser evitada a qualquer preco, pois além de ndo agregar novos

consumidores, muitas vezes encontra resisténcia por parte da sociedade na

54



hora da introdugédo de um novo produto no mercado. Por isso a busca da boa

imagem, ou imagem positiva € tdo necessaria no mundo empresarial da

atualidade, ja que
a formacgdo ou manutencdo de uma boa imagem, seja ela pessoal,
corporativa ou de produtos, depende da forma como vocé aparece
diante dos olhos dos formadores de opinido. Tanto a imagem positiva
como negativa dependem da sua forma de interagir com a midia.
Manter uma boa relacdo com a imprensa aumenta a possibilidade de
sucesso na sua carreira profissional, seja vocé o presidente de uma

empresa ou um especialista em qualquer ramo de atividade. (LOPES,
2000, p.19)

Aqui entramos também em outro contexto proposto no titulo da nota a
respeito da ética: seja ela esportiva ou - a que nos interessa mais aqui —
empresarial ela deve ser buscada sempre. No entanto, as vezes na ansia por
mais lucros e maiores espac¢os midiaticos, as grandes corpora¢des ndo medem
esfor¢cos para alcancar seus objetivos, mas nem sempre essa estratégia da
certo e entdo eles partem para planos tangenciais que tentem amenizar os

impactos as suas imagens e, por consequéncia, suas marcas.

Compreendendo entdo o valor de uma boa imagem e tentando evitar a
gualquer custo a imagem negativa, os patrocinadores resolveram entao exercer
0 seu poder. Um poder que aparentemente se dava apenas na esfera simbdlica
- na busca da consolidacdo de uma imagem forte — mostrou-se que vai além
desses limites superando entdo ndo s6 a barreira entre o real e o virtual das

suas marcas e influindo diretamente nos rumos do futebol moderno.
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Figura 10 - Os patrocinadores interferem nos rumos do futebol

C A | [3 espn.uol.com.br/noticia/515406_patrocinadores-veem-saida-de-blatter-como-primeiro-passo-para-limpar-fifa Qs

i Apps [B Poker Videosand P..  §Z eztvit @ LEGENDASTV - W (38) Twitter / Home 3 SharkScope -The La.. [®] Ougaakiss [ Hand Converter-P.. @ AmarulABr-Jogado... » (] Outros favorito

S VOIN@s0eSPvc80URTBTYYY

Patrocinadores veem saida de Blatter como CAIXA
‘primeiro passo' para limpar Fifa Rt

aog

Capturado em: http://espn.uol.com.br/noticia/515406_patrocinadores-veem-saida-de-blatter-
como-primeiro-passo-para-limpar-fifa no dia 0506/2015

Assim noticiava o site da ESPN: “patrocinadores veem saida de Blatter
como ‘primeiro passo’ para limpar Fifa”. A noticia, apesar de impactante, deixa
no ar certa incredulidade quanto ao real poder de influéncia dos patrocinadores
diante de uma proposicdo tdo impactante quanto a de tirar do poder o
presidente da entidade. O que parecia apenas uma forma de dar uma resposta
para a sociedade do tipo “vejam, ndés buscaremos a pureza do nosso tao
imaculado futebol”. Mas, realmente o futebol moderno que vivenciamos nao
possui nem uma macula, muito menos pureza a ser buscada. Tanto que seus
alicerces sdo tado frageis que bastou um escandalo para que as mascaras

fossem derrubadas e o real poder influenciador de tudo viesse a tona.

Ao concluirem entdo que os patrocinadores poderiam se afastar -
devido a crise que estavam enfrentando -, o conselho prontamente deu uma
resposta “rapida”, como foi solicitado, e retirou do cargo maximo da entidade
Joseph Blatter antes mesmo da data planejada — que seriam as eleigcbes em
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fevereiro de 2016 —, apaziguando assim os animos dos grandes investidores de
capital e também deixando claro que o futebol esta a mercé de qualquer
pressédo externa que envolva um grande montante de capital, deixando de lado

inclusive, suas préprias normativas.

Figura 11 — Os patrocinadores e a preocupacgao com a crise
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Capturado em: http://espn.uol.com.br/noticia/513389_adidas-mcdonalds-e-budweiser-
demonstram-preocupacao-com-escandalo-na-fifa no dia 02/06/2015

No entanto, outras questbes ficam latentes quando continuamos
percorrendo o caminho das noticias. Essa busca pela limpeza, pela integridade
de todos envolvidos, causa certo desconforto, ao publico, quando fica claro que
0 gque estd em jogo sdo apenas interesses mercadolégicos. Todavia, passar a
ideia de felicidade, sucesso e integridade faz parte do projeto de acdo das
marcas de virtualizar e mitologizar seus produtos. Ciro Marcondes Filho
endossa a ideia:

O verdadeiro carater decisivo da fantasia esta na sua
instrumentalidade, se bem que ndo imediatamente passivel da
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apropriacéo: ela pode ser utilizada — e 0 € — como imaginario imposto
a sociedade toda por uma classe como o Unico imaginario possivel,
ou seja, o imaginario preenchido pelo consumo e pelo enriqguecimento
material, bem como pode ser usado como esfera de libertagdo
(MARCONDES FILHO, 1988, p.24).

E assim é feito: o futebol com seus heréis e através da emocédo e
sociabilidade que ele gera tornou-se um espaco quase infinito para as
investidas das marcas e dos seus produtos. E aqui chegamos no ponto
culminante do paradoxo — citado no comec¢o desta secao —, um fato realmente
interessante e que ajuda a embasar a ideia de que as marcas quando se
coadunam ao futebol e seus mitos tornam-se quase divinas, como todos 0s

demais atores envolvidos neste espetaculo.

A noticia veiculada pela ESPN chama a atencdo dizendo que as
marcas Adidas, McDonald’s e Budweiser estdao realmente preocupadas e
empenhadas em resolver o escandalo da Fifa — incluindo no corpo da matéria
notas oficias das empresas dizendo que elas ndo compactuam com a
corrupcao no futebol. Contudo, a questdo que surge entdo: essas empresas
também se empenham dessa forma para resolverem 0Ss seus proprios
problemas? O McDonald’s e a Coca-Cola, por exemplo, possuem inuameros
processos contra eles que vao desde causas trabalhistas, até as que envolvem
saude e problemas ambientais. E por acaso elas sdo questionadas por isso? A
resposta € ndo! Pois ao se tornarem financiadoras de um dos esportes mais
idolatrados da nossa sociedade, elas deixam de ser meras fornecedoras de
bens e servicos e passam a ser credoras da moral e dos bons costumes no
futebol.

Chegamos assim a questdo chave da situacdo entre marketing e
futebol, tendo em vista que quando organizacbes — como as citadas —
conseguem revestir suas ideias e produtos com a manta mitologizadora do
futebol, a marca e a empresa alcancam um patamar quase divino perante a
sociedade. Um olimpo onde apenas os escolhidos podem entrar: uns entram
pelos seus feitos histdricos e herdicos - como os atletas —, e outros pela via
facilitadora de tudo no mundo moderno — ou seja, o capital. E uma das
inimeras vantagens de estar presente neste pantedo simbdlico € poder exercer

seu poder de persuasao através do fascinio promovido pelo futebol.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O futebol, como foi possivel constatar, realmente € um elemento que
esta presente no amago da constituicdo da sociedade moderna, e que no
decorrer dos anos foi passando de um mero lazer, para uma ferramenta de
controle social e de reproducdo do capital. Devido as suas origens primitivas,
ele carrega consigo aspectos mitologizados que transcendem a sua mera

pratica.

Ao longo deste estudo verificou-se também a importancia do mito na
sociedade contemporanea. Que, apesar de vivermos em uma eépoca
demasiadamente racionalizada e cientifica, desenvolvemos certo ceticismo
guanto a esses aspectos, mas que apesar disso, ndo conseguimos abrir mao
nem mesmo se distanciar de algumas formas de ver e apreender o mundo que

nos rodeia.

Por sermos seres sociais e predominantemente imagéticos, temos a
necessidade de significar tudo que nos cerca, assim como buscamos nos
relacionar com os demais através da representacdo de ndés mesmos. Diante
destas circunstancias, as empresas - com o0 auxilio da publicidade e do
marketing - buscam coadunar suas marcas e produtos a simbolos que sejam

partilhados e adorados pela sociedade.

Como foi estudado, o futebol € uma fonte inesgotavel de producéo
desses simbolos, logo se tornou imperativo para que essas organizacfes se
ligassem ao esporte a fim de se desenvolverem e gerar mais lucros. Ao
fazerem isso passaram a atrelar seus produtos e valores aos atores que fazem
parte do espetaculo futebolistico. A midia, por sua vez, teve um papel
determinante neste processo: como também era do seu interesse transformar o
futebol numa fonte rentavel, ndo mediu esforcos para que o esporte fosse o

centro das atencdes.

Um dos resultados desta investida mercadolégico-midiatica foi a
transformagédo da arena futebolistica em olimpo midiatico, onde todos que se

fazem presentes, de alguma forma, também sado considerados olimpianos. A
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transformacgéo do jogador de futebol em herdi trouxe uma série de implicagdes
praticas para o mundo dos negocios. Uma das mais claras foi a aproximacao

entre marca e consumidor.

O processo de virtualizacao foi um dos catalisadores desse fendémeno.
Ela permitiu a projecéo ilimitada das marcas e produtos num espago onde
ainda ndo existem leis que a possam reger ou medir. Uma das questdes
apresentadas ao longo do trabalho foi se deveriam existir limites para que as
marcas se promovessem deliberadamente dentro deste processo. E a resposta
€ sim: assim como todas as leis que regem a nossa sociedade, deveriamos ao

menos prever certos limites para esse tipo de projecéo e oferta.

Ao oferecerem experiéncias - que muitas vezes vao além das
expectativas dos produtos — as marcas estdo criando um espaco de
indeterminagcdo em que o individuo fica vagando entre os valores objetivos e
subjetivos do objeto. Como resultado disso, o homem passa a criar
necessidades que além de néo ser intrinsecas a ele, também né&o o satisfazem.
Logo, a satisfacdo dessas pseudonecessidades - por meio das aparéncias
estéticas - torna o homem mais faminto do que saciado. A publicidade e o
marketing produzem e vendem sonhos, mas eles ndo dao conta dos pesadelos
causados nos individuos que ndo tem condicdes de satisfazer essas falsas

necessidades.

A crise da Fifa apenas trouxe a luz a profundidade e complexidade na
gual estamos inseridos. O marketing esportivo trouxe sim melhorias e
desenvolvimentos para o esporte em si, mas quando ele se tornou um fim nele
mesmo, ou seja, passou a atuar e interferir de forma deliberada nos rumos do
futebol ficou claro que essa associacao tornou-se danosa para o esporte e para

0s espectadores.

Vale ressaltar também as diferentes formas que os veiculos abordaram
a situacao, pois € possivel verificar que o GE, por exemplo, procurou dar uma
énfase maior a entidade e deixou de lado as criticas ou a investigacao sobre as
empresas patrocinadoras. JA& a ESPN se mostrou engajada em mostrar a

pluralidade dos fatos, assim como trazer a luz as partes envolvidas e
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problematizar as questdes entre prés e contras a respeito do patrocinio e do
marketing esportivo.

Portanto, ndo se quer propor que os torcedores e amantes do futebol
sejam educados para torcer. Mas seria importante que todos que amam esse
esporte ndo langcassem um olhar fortuito e ingénuo em cima dele. Nele se joga
um jogo que vai além das quatro linhas. Um jogo do qual todos nés fazemos
parte, pois quem pratica o jogo do consumo das marcas nao sao os jogadores,
mas sim, o publico avido por se desligar de alguma forma da sua vida

demasiadamente racionalizada.

O exercicio desta analise possibilitou o entendimento da importancia
gue o futebol e os mitos tém para a sociedade. Assim como a auséncia de
estudos criticos sobre a relacdo promiscua entre publicidade e futebol, deixa
em aberto a questdo de por que elementos tdo importantes para o
desenvolvimento da sociedade, como o futebol, sdo deixados as margens de
discussbes mais vigorosas que procurem entender o0 processo de
mitologizacdo das marcas através do futebol e do marketing esportivo.
Esperamos que essa pesquisa proporcione futuros desdobramentos, ou que
pelo menos desperte nos leitores um olhar mais critico sobre o esporte e suas

nuances.
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