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O futebol brasileiro esta doente ha muito tempo, do corpo e da alma.
(...) A primeira divisdo do futebol esta nos grandes times da Europa.
O futebol que se joga no Brasil €, com boa vontade, de 2¢ divisdo”
(Tostao)



RESUMO

O futebol brasileiro estd em decadéncia. Estadios vazios, evasdo de jogadores, clubes
endividados, campeonatos mal organizados e dirigentes envolvidos em escandalos viraram
rotina no pais. Paralelo a essa decadéncia, o futebol europeu foi penetrando no pais ao longo
dos anos. Atraido pela alta qualidade do jogo e pelo profissionalismo da organizacdo do
futebol como um todo, o publico brasileiro tem acompanhado cada vez mais os grandes
clubes e campeonatos europeus, deixando os brasileiros de lado. A partir do problema de
pesquisa “0 crescimento da popularidade dos times de futebol e campeonatos europeus e a
decadéncia dos brasileiros: como a televisdo aberta e o Facebook refletem esse fendmeno?”,
este trabalho pretende analisar como 0s meios de comunicacéo refletem a nova tendéncia de
penetracdo dos clubes europeus no mercado brasileiro; analisar o impacto da penetracdo dos
clubes europeus na popularidade dos clubes brasileiros, principalmente com os torcedores
mais jovens; avaliar o espaco cada vez maior dado aos clubes europeus nas midias brasileiras;
e identificar as causas para a decadéncia do futebol no Brasil.

PALAVRAS-CHAVE:
Marketing esportivo, futebol, TV aberta, Facebook, meios de comunicagéo.

ABSTRACT

Brazilian football is declining. Empty stadiums, players leaving the country, clubs very much
in debt, disorganized tournaments and executives involved in scandals became routine in the
country. At the same time, European football is becoming each time more popular in Brazil.
Seduced by the high quality of the matches and by the professionalism and organization of the
European football, Brazilians are following Europeans clubs and tournaments more and more,
leaving the Brazilian football aside. From the problem of the research “the growing of the
popularity of the Europeans football teams and tournaments and the decline of the Brazilians:
how does free TV and Facebook reflect this phenomenon?”, this work intends to analyze how
media reflects this new trend of the Europeans clubs’ penetration into the Brazilian market;
analyzes the impact of this penetration on the Brazilian clubs’ popularity, especially among
the young fans; evaluates the growing space European football gets in media coverage in
Brazil; and identifies the causes to the decline of the Brazilian football.

KEYWORDS:
Sports Marketing, football, free TV, Facebook, media.
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INTRODUCAO

Os fas de futebol tém percebido um fenémeno que tem ganhado forca nos ultimos anos:
a decadéncia da qualidade e interesse dos brasileiros no futebol praticado nos campeonatos
nacionais do pais e o crescimento do interesse nos campeonatos europeus.

Se antes 0 sonho dos meninos da base era ser idolo do Vasco, Flamengo ou Fluminense,
hoje o sonho é vencer a Premier League com o Chelsea, a Série A com a Juventus e a UEFA
Champions League com o Barcelona.

E ndo sdo s6 os aspirantes a jogadores profissionais que passaram a viver o “sonho
europeu”. As camisas dos times europeus rivalizam com as dos times brasileiros, tendo os
times da Europa vantagem no ranking das mais vendidas. Nas vitrines das lojas, nos times de
futebol de botéo e até nos camelds percebemos também essa nova tendéncia.

Esse fendmeno é um resultado de uma série de fatores. Clubes endividados, estadios
vazios e a decadéncia técnica dentro de campo, com muitos dos jogadores deixando o pais
para atuar em outras ligas. Mas ndo sdo s6 os times de futebol dos melhores campeonatos da
Europa que atraem os jogadores brasileiros. Muitos deles saem do pais para atuar em nacgoes
que até bem pouco tempo atrds nem tinham uma liga de futebol profissional estruturada.
Sendo assim, nos ultimos anos, paises como Qatar, Ucrania, Estados Unidos, Japao e China
tém “roubado” jogadores dos times brasileiros.

Tudo isso, somado aos altos precos cobrados pelos ingressos, as dificuldades de se
chegar a alguns estadios usando transporte puablico, violéncia de algumas torcidas
organizadas, 0s constantes atrasos salariais aos profissionais do esporte e outros fatores fazem
do futebol brasileiro um produto desinteressante, até mesmo para 0s mais apaixonados
torcedores.

Interessados nessa nova configuracdo do mercado brasileiro, 0os meios de comunicacao
tém aumentado cada vez mais a cobertura dos campeonatos europeus de futebol. Com isso, a
UEFA Champions League vem ganhando maior importancia na grade de televiséo a cada ano
gue passa, alavancando audiéncias na TV paga e aberta.

E ndo é s pelos meios tradicionais que os clubes europeus tém penetrado no mercado
brasileiro. Alguns grandes clubes do velho continente ocupam as primeiras posi¢des do
ranking de clubes com mais likes no Facebook entre os brasileiros, desbancando clubes

brasileiros de grande torcida.



A ideia aqui ndo é analisar a influéncia dos meios de comunicacdo para que esse
fendmeno ocorra, e sim perceber como 0s meios de comunicacdo o refletem. Tendo como
foco as audiéncias de televisdo aberta da Rede Globo — emissora de maior audiéncia do pais -
e o Facebook, esse trabalho pretende mostrar como essas midias podem provar essa
decadéncia brasileira e até mesmo demonstrar uma tendéncia: os clubes europeus estdo
“roubando” torcedores dos clubes brasileiros, fendmeno que pode se expandir nos proximos
anos.

Diante do objeto de pesquisa tal como aqui delimitado, tem-se como problema a
sequinte formulacdo: o crescimento da popularidade dos times de futebol e campeonatos
europeus e a decadéncia dos brasileiros: como a televisdo aberta e o Facebook refletem esse
fendmeno?

Sendo assim, 0s objetivos desse trabalho sdo: analisar como 0s meios de comunicacgéo
refletem a nova tendéncia de penetragdo dos clubes europeus no mercado brasileiro; analisar o
impacto da penetracdo dos clubes europeus na popularidade dos clubes brasileiros,
principalmente com os torcedores mais jovens; avaliar o espaco cada vez maior dado aos
clubes europeus nas midias brasileiras; e identificar as causas para a decadéncia do futebol no
Brasil.

Ao estudar o crescimento da popularidade do futebol europeu e decadéncia do
brasileiro a partir de um dos pontos de vista da Comunicagdo Social, este trabalho pretende
contribuir em alguns aspectos para o conhecimento do campo da comunicacdo e também do
esporte no Brasil.

A primeira contribuicdo do projeto é ao aprofundamento das pesquisas académicas
sobre esporte e comunicacdo e sobre marketing esportivo. Este projeto de pesquisa pode se
somar aos demais ja feitos, cada um partindo de um ponto de vista diferente, formando um
grande repertorio de pesquisas académicas sobre o assunto e ampliando os estudos esportivos
no campo da Comunicacao Social.

Além disso, esse projeto de pesquisa ajudara a compreender o novo perfil dos
torcedores brasileiros. Se antes os torcedores escolhiam desde jovens um clube brasileiro para
seguir, acompanhar e, principalmente, consumir produtos e experiéncias, hoje em dia esse
clube escolhido da juventude n&o necessariamente vira de sua cidade, estado ou pais. Pode vir
de outros paises e continentes, fazendo com que os clubes brasileiros percam espago.

Essa informacdo, apesar de ndo ser o tema central da monografia, pode ajudar os clubes

brasileiros a entenderem melhor os novos consumidores do esporte no pais. Além disso,



contribui para a academia ao demonstrar os efeitos que a penetracdo desses clubes europeus
nos meios de comunicagdo brasileiros tem no comportamento do publico. Sendo assim, esse
projeto pode ajudar a academia e, consequentemente, os clubes brasileiros a fazerem um
diagnostico da situacao enfrentada, entendendo melhor como se prevenir de futuras baixas em
suas torcidas.

A metodologia utilizada para fazer esse trabalho segue os seguintes passos: pesquisa
bibliografica para fazer aprofundamento no assunto pesquisado; analise de audiéncias de
televisdo aberta e fechada e nimero de seguidores em redes sociais; e analise de entrevistas
concedidas por grandes especialistas do marketing esportivo a diversos meios de
comunicagéo.

No primeiro capitulo desta monografia, serd abordado o mercado do futebol como um
todo, onde sera apresentada uma linha do tempo do futebol, que vai dos primordios do esporte
até o chamado “futebol moderno”; a cadeia de valores do futebol, as possiveis fontes de renda
dos clubes e uma comparacéo entre o faturamento dos clubes com o de outras empresas, para
questionar se o futebol € um bom negdcio; e os trés grupos nos quais se dividem os clubes de
futebol.

No segundo capitulo, seré analisada a decadéncia do futebol brasileiro. Nesse capitulo,
sera abordado o endividamento dos clubes; corrupgdo e politica, onde analisar-se-4 a
corrupcao nos bastidores do futebol, os interesses politicos dos responsaveis pelo esporte no
pais, aléem de outros motivos que fazem as gestdes dos clubes ineficientes; o poder e
interferéncia das federacGes na organizacdo dos campeonatos do pais — atrapalhando muitas
vezes 0s clubes -; e a evasdo de jogadores e baixa média de publico dos campeonatos
disputados no Brasil.

No terceiro capitulo, promete-se estudar os meios de comunicacgéo e 0 novo cenario do
futebol. Sendo assim, esse capitulo abordara os seguintes assuntos: a midia e a transformacéo
do futebol em parte da identidade nacional; os direitos de televiséo e a globalizacdo do futebol
europeu; numeros de audiéncia: Brasileirdio x Champions League; Facebook: clubes
brasileiros x europeus; e o crescimento do nimero de torcedores de times europeus no Brasil e

0 mercado publicitario.



Capitulo I — O mercado do futebol

O futebol é uma paixdo mundial. Nos quatro cantos desse planeta é possivel encontrar
apaixonados por esse esporte. Paixao que se demonstra através de clubes, selecdes, jogadores,
técnicos, partidas, debates futebolisticos ou até simplesmente pela “pelada” do fim de semana.

Devido a esse poder de comocéo que o futebol tem, o esporte foi se tornando ao longo
dos anos um grande mercado. Com isso, muitas empresas passaram a se interessar pelo
esporte, buscando associar seus nomes a clubes, atletas e campeonatos. Aléem das empresas,
meios de comunicacdo passaram a dar grande destaque para a cobertura do futebol, seja por
matérias esportivas antes e ap6s 0s jogos, seja pela transmissdo das partidas em diferentes
midias, elevando o grau do esporte para um evento global de entretenimento.

Neste capitulo sera analisado o mercado do futebol e suas particularidades. Mas, antes
de entender como esse mercado se organiza, é preciso saber como ele surgiu e sua evolucéo
até se tornar um mercado consolidado. Por isso, sera apresentada, a seguir, uma linha do
tempo resumida com alguns dos principais fatos do futebol que culminaram na transformacéo

desse esporte em um mercado atrativo.

1. Linha do tempo: dos primdrdios ao “futebol moderno”.

A origem do futebol ¢ bastante controversa. Mas o marco oficial da “funda¢do” do
futebol aconteceu na Inglaterra, em 1863, com a fundagdo da FA (Football Association).
Neste ano, alguns clubes ingleses, que ja praticavam o esporte (cada um a sua maneira), se
reuniram e definiram as primeiras regras do futebol (THE HISTORY, 2015).

Depois de definidas as regras do futebol, surge, em 1871, também na Inglaterra, o
primeiro campeonato de futebol do mundo: a FA Cup. O torneio existe até os dias de hoje e é
disputado anualmente pelos clubes ingleses (HISTORY, 2015).

Em 1895, aconteceu, em Sao Paulo, a primeira partida oficial de futebol do Brasil. A
partida seguia as regras estabelecidas na fundagdo da FA, trazidas ao Brasil por Charles
Miller, brasileiro, filho de ingleses, que conheceu o esporte ao viver alguns anos na Inglaterra
(ROSSI e MENDES JUNIOR, 2014, p.22).

Em 1904, dirigentes de sete paises diferentes se reuniram em Paris e fundaram a
Fédération Internationale of Football Association, a FIFA, entidade maxima do futebol até os
dias de hoje (ORIGEM, 2015).

Menos de cem anos apds a fundagédo do futebol, em 1928 o entdo presidente da FIFA,

o francés Jules Rimet, anunciou a cria¢do da Copa do Mundo de Futebol, um torneio a parte
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das Olimpiadas para definir o campedo do mundo do esporte. No ano seguinte, em uma
reunido em Barcelona, foi definido que o Uruguai, pais bicampedo olimpico de futebol, seria
0 pais sede da primeira edicdo da Copa do Mundo, em 1930. A competicdo contou somente
com trés estadios-sede e 13 participantes e teve como campeéo o anfitrido Uruguai (COPA,
2014).

Em 1938, na Inglaterra, acontece a primeira transmisséo televisiva ao vivo de uma
partida de futebol. A final da FA Cup, em que o Preston North End venceu o Huddersfield por
1 a 0 foi transmitida pela BBC e apresentou ao futebol uma nova ferramenta para o
crescimento da popularidade do esporte (A COPA, 2014).

Em 1948, foi organizada a primeira competicdo continental entre clubes. O
Campeonato Sul-Americano de Clubes Campedes aconteceu no Chile e reuniu 7 clubes de
paises diferentes da América do Sul. O campeonato terminou com o titulo do Club de Regatas
Vasco da Gama ¢ foi o “embrido” da Copa Libertadores da América e da UEFA Champions
League, principal torneio de clubes da atualidade (BRAZ, 2011).

Também em 1948, a Gebruder Dassler, empresa de calcados esportivos que calgava
alguns dos principais atletas olimpicos do mundo, se separava devido a briga dos dois irmaos
donos da empresa. Com isso, cada um dos irmdos fundou sua prdpria empresa no ano de
1949. Adolf Dassler fundou a Adidas, e Rudolf Dassler, a Puma (SMIT, 2007, p.55). As duas
empresas alavancaram o surgimento do marketing esportivo e travaram grandes batalhas nos
anos seguintes.

No ano de sua fundacdo — 1949 — a Adidas decidiu investir em um design diferente em
seus calcados, para se destacar das demais concorrentes. Sendo assim, Adolf Dassler decidiu
trocar as cores das tiras de couro que usava nas laterais de seus sapatos. Em vez de pretas, em
cima dos calcados pretos, seriam brancas, para destacar a marca. O numero de tiras, que
variava entre duas e seis, passou a ser sempre trés. Design esse que era reforcado pelo slogan
da empresa — “a marca das trés listras” — e que funcionou tdo bem que é usado até hoje como
marca registrada da empresa (SMIT, 2007, p.57).

No ano de 1955 foi langada a European Cup, competicdo continental europeia de
clubes que adotaria anos mais tarde o nome Champions League. A competicdo foi criada um
més apos o primeiro congresso da UEFA, federacdo responsavel pelo futebol europeu.
Entretanto, a competigédo foi idealizada pelo jornal francés L’Equipe, e ndo pela UEFA (A
PROVA, 2015).



Em 1970, a Copa do Mundo do México presenciou a primeira grande guerra de
marcas. Adidas e Puma, principais concorrentes do mercado esportivo na época, disputavam o
privilégio de calcar cada um dos principais jogadores daquela Copa, 0 que garantiria uma
grande exposicdo de suas marcas nos meios de comunicagdo, além de uma alta venda dos
modelos usados pelos craques. Principal nome daquela Copa, Pelé inspirou um pacto entre as
duas rivais alemas, em que concordavam ndo fazer proposta para patrocinar o camisa 10 do
Brasil. O pacto posteriormente foi quebrado pela Puma, que soube aproveitar muito bem o
patrocinio ao Rei do Futebol para aumentar a exposicao de sua marca (SMIT, 2007, p.153).

Em 1973, o Eintrach Braunschweig, tradicional clube de futebol da Alemanha, foi o
primeiro time de futebol a estampar a marca de uma empresa patrocinadora em sua camisa,
antecipando em quase uma década o uso dos uniformes dos clubes como midia publicitaria. A
empresa era a cervejaria alema Jagermeister. A atitude ganhou forca na Europa quando, em
1979, o Liverpool Football Club, um dos maiores clubes da Inglaterra, assinou contrato de
patrocinio com a Hitachi e exibiu a marca de seu patrocinador em seu uniforme (PEREIRA,
2013).

Na Copa de 1974, Puma e Adidas protagonizaram outro duelo. Dessa vez, envolvendo
o holandés Johan Cruyff. A Adidas havia fechado contrato de patrocinio com a selegédo
holandesa, no qual exibiria suas tradicionais trés listras nas mangas dos jogadores da selecdo e
nas laterais do calcdo, além de fabricar seus uniformes. Porém, Cruyff, principal nome do
Carrossel Holandés, era patrocinado pela Puma e ndo aceitava exibir a marca de uma empresa
concorrente a sua patrocinadora. Sendo assim, todos os jogadores da selecdo holandesa
naquela Copa exibiram as trés listras da Adidas em seus uniformes, com a excegao de Cruyff,
que teve suas camisas e cal¢Oes alterados para duas listras (SMIT, 2007, p.159).

No Brasil, 0 patrocinio em camisas de times de futebol ndo era permitido até o ano de
1982. Nesse ano, a CND (Conselho Nacional dos Desportos) aprovou o uso de camisas com
patrocinadores no futebol brasileiro. A aprovacdo valia, a principio, somente para partidas
amistosas internacionais, mas mais tarde, no mesmo ano, passou a valer também para partidas
em territério nacional. O primeiro clube a se aproveitar da nova lei foi o Sport Club
Internacional, que estampou o nome da Pepsi em seu uniforme (MULLER, 2014).

Em 1995, o jogador belga Jean-Marc Bosman conquistou na justica o direito de ndo
ser considerado um trabalhador estrangeiro em nenhum dos paises membros da Unido
Europeia (SORIANO, 2010, p.20). Isso ia totalmente contra as regras da FIFA e da UEFA,

que sempre tiveram um limite de estrangeiros por clubes. Com a aprovagdo da “lei Bosman”,



além de poderem jogar em clubes estrangeiros sem serem considerados jogadores
internacionais, os jogadores também conquistaram outros direitos trabalhistas, como o direito
de deixaram seus clubes ao final de seus contratos sem terem que indenizar a equipe ou de
assinarem um pré-contrato com outro clube faltando 6 meses para o fim de seus contratos
atuais. Com isso, 0s jogadores passaram a ter um poder de barganha muito maior. Além disso,
essa lei marcou o fim de um “espirito nacional” das equipes, que passaram a ser formadas,
muitas vezes, por mais jogadores estrangeiros do que compatriotas (PEREIRA, 2013). Essa
lei afetou também os clubes sul-americanos, uma vez que bastava o jogador ter dupla
nacionalidade europeia para ndo ser considerado extracomunitario.

Em 2009, o Real Madrid, da Espanha, desembolsou 94 milhGes de euros para contratar
Cristiano Ronaldo, até entdo jogador do Manchester United, na transacdo mais cara da historia
do futebol até os dias de hoje. A transferéncia do portugués superou um recorde que pertencia
ao préprio Real Madrid, na contratacdo do francés Zinedine Zidane junto ao Juventus, da
Italia, por 75 milhGes de euros (CRISTIANO, 2009).

Em 2010, quinze anos apds o “caso Bosman”, o Inter de Mildo se tornou a primeira
equipe da historia a ser camped da UEFA Champions League sem alinhar um Unico jogador
de seu pais no time titular (PEREIRA, 2013). Nem mesmo o técnico era italiano. Comandados
pelo portugués José Mourinho, os estrangeiros do Inter foram campedes apds vencerem o
Bayern de Munique na final. Somente na Gltima substituicdo de Mourinho, nos acréscimos do
segundo tempo, a entrada do zagueiro Marco Materazzi garantiu a presenca de a0 menos um
italiano em campo naquela partida (MILITO, 2010).

Em 2012, o Manchester United, da Inglaterra, assinou o maior contrato de patrocinio
da histéria do futebol com a Chevrolet, pelo valor de 28 milhdes de libras por temporada
(MANCHESTER, 2012).

Em 2014, a Copa do Mundo da FIFA, no Brasil, rendeu a entidade maxima do futebol
0 maior faturamento de sua historia. Entre 2011 e 2014, a FIFA arrecadou 5,7 bilhdes de
dolares, receita 35% maior do que a arrecada entre 2007 e 2010, na Africa do Sul (CAPELO,
2015).

Em 2015, a Premier League, liga organizadora do Campeonato Inglés, fechou o maior
contrato de direitos de transmissdo da historia, pelo valor de 5,1 bilhdes de libras por trés
temporadas (de 2016 a 2019) (PREMIER, 2015).

Ano ap6s ano, década apo6s década, o futebol vai superando suas cifras anteriores. O

esporte ndo para de se transformar como mercado. No futuro, novas midias surgirdo e dardo



novas opcbes de venda de espaco publicitdrio aos clubes, ou pelo menos uma nova
oportunidade de prospeccdo de fas. Nos proximos anos, novos fatos poderdo ser
acrescentados a essa linha do tempo, novos contratos serdo fechados, direitos de transmissao
serdao vendidos e clubes continuardo a escrever a historia do esporte.

No futebol, o que ndo muda desde 1863 € que sdo 11 de cada lado, sendo um goleiro,
disputando uma bola, com duas traves, uma de cada lado do campo, demarcando os gols. E

isso, pelo menos, parece ser eterno.

2. A cadeia de valores do futebol

Analisando a trajetdria do futebol como esporte e como mercado, percebe-se que nao
se trata de um negdcio qualquer. O futebol é um mercado consolidado que atrai empresas,
meios de comunicacdo, agentes de futebol e outros. Mas ndo séo todos os participantes da
cadeia de valores do futebol que obtém enormes lucros com o esporte (SORIANO, 2010,
p.24).

As emissoras de televisdo compram os direitos audiovisuais a precos bem mais
elevados, pois o futebol é um contetdo que gera audiéncia e pode fazé-las ganhar cota
de mercado. Elas tém dificuldade de rentabilizar o investimento feito.

Os clubes em geral ndo ganham dinheiro: a natureza do negécio e a estrutura da
propriedade e administracdo fazem com que muitos deles sejam organizac6es sem fins
lucrativos.

Os organismos e anunciantes pagam pre¢cos de mercado pelos ativos futebolisticos e
obtém resultados similares aos de outros investimentos publicitarios.

Os organismos regulamentadores (ligas, UEFA, FIFA) obtém beneficios
significativos, que sdo distribuidos entre as federagBes nacionais e os clubes, de
acordo com cada caso.

E os jogadores? Os jogadores sdo o elemento da cadeia que leva mais valor e ndo é
dividido com ninguém. Saldrios crescentes, muito mais altos que os de qualquer outra
atividade profissional, prémios e comissdes para 0s agentes.

De modo que, se eu quero participar da cadeia de valor do futebol, o melhor é ser
jogador ou treinador de elite ou, alternativamente, representar algum deles
(SORIANO, 2010, p.24).

A posicdo dos jogadores nessa cadeia pode ser confirmada pelas listas de jogadores
mais ricos do mundo, feitas por alguns meios de comunicacgdo. Uma delas, feita no comeco de
2015 pelo site inglés Goal, aponta os 10 jogadores mais ricos do mundo. As fortunas variam
entre R$ 270 milhdes, do 10° colocado do ranking, o inglés Frank Lampard, até os R$ 711

milhdes do atacante portugués Cristiano Ronaldo, lider do ranking (VEJA, 2015).



O craque portugués do Real Madrid é também o atleta mais bem pago do futebol.
Cristiano Ronaldo faturou, no ultimo ano, US$ 80 milhdes entre salarios, patrocinios e
premiacOes, sendo o segundo atleta mais bem pago do mundo, atrds somente do pugilista
Floyd Mayweather (THE WORLD’S, 2014).

J& os clubes possuem trés diferentes fontes de renda fixas, para manter suas contas,
incluindo os salérios de seus atletas, em dia. S&o elas: a venda de ingressos para as partidas,
os direitos de transmissdo de seus jogos - em diferentes campeonatos — e 0 marketing, com
destagque cada vez maior para as duas ultimas fontes de renda, que transformam cada vez mais

as partidas de futebol em um negdcio de entretenimento global, como afirma Soriano (2010):

O crescimento da terceira fonte de renda culmina em uma mudanga de modelo
fundamental, que transforma o negécio de clubes em um negdcio de entretenimento
global. Um negédcio no qual, a partir do contetdo — basicamente as partidas de futebol
— e alguns personagens — jogadores, treinadores etc. -, se realizam espetaculos de
massa que podem ser assistidos ao vivo, se produzem e comercializam contetdos
audiovisuais e geram atividades de marketing (SORIANO, 2010, p.22).

A posicdo que os clubes ocupam nessa cadeia de valores pode parecer estranha
considerando os grandes faturamentos que as equipes tém ao longo da temporada. Mas,
comparando o faturamento dos clubes de futebol com empresas de ramos tradicionais da
economia, percebe-se que o futebol, como afirmam os autores Jones Rossi e Leonardo
Mendes Junior (2014, p.275), “ndo ¢ um bom negdcio”.

Para comprovar essa tese, 0s autores usam o caso de um supermercado de médio porte
do Piaui, com atuacdo também no Maranhdo - o Supermercado Carvalho, 172 maior rede de

supermercados do pais e 4972 maior empresa do Brasil.

Uma rede de supermercados que atua nos dois estados de pior relagdo entre indice de
Desenvolvimento Humano e renda média do Brasil faturou 878,5 milh@es de reais em 2012. E
quatro vezes a receita do Flamengo, time de maior torcida no pais: 212 milhdes de reais no
mesmo ano. E o triplo da receita do S&o Paulo, a segunda maior em 2012, com 84 milhdes de
reais. Também é mais que o dobro do faturamento do Corinthians, o time mais rico do pais
naquele ano, com 358 milhfes de reais. Na verdade, somando as trés receitas, ainda seria
necessario emprestar 24,5 milhGes de reais do Internacional, terceiro time de futebol mais rico
do Brasil, para empatar com a 172 rede de supermercados do pais.

Aumentar o bolo também ndo ajuda muito. A receita conjunta dos 20 maiores clubes
brasileiros é de 3,1 bilhdes de reais — o equivalente ao faturamento do McDonald’s no Brasil,

144° colocado no ranking da Exame (ROSSI e MENDES JUNIOR, 2014, p.276).
Mesmo considerando os milionarios times europeus, percebemos como as empresas

faturam mais do que os clubes. O ranking das 500 maiores empresas dos EUA, divulgado pela
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Forbes em 2013, teve como “lanterna” a Nash Finch Company, com faturamento de 4,8
bilhGes de ddlares, o equivalente a receita produzida pelos nove times mais ricos do mundo na
temporada 2012/13: Real Madrid, Barcelona, Bayern de Munique, Manchester United, Paris
Saint-Germain, Manchester City, Chelsea, Arsenal e Juventus (ROSSI e MENDES JUNIOR,
2014, p.277).

Ou seja, empresas de variados segmentos faturam muito mais que os clubes de futebol,
pagando salarios muito menores aos seus empregados, ja que seus funcionarios ndo sao super
astros do mundo moderno. O Real Madrid, por exemplo, gastou 200 milhGes de euros na
temporada 2013/2014 — quando conquistou seu 10° titulo da UEFA Champions League - com
sua folha salarial (FOLHA, 2014). O futebol, entdo, é um dos poucos mercados em que 0S
lucros obtidos ficam majoritariamente com os empregados (jogadores) e ndo os empregadores
(clubes).

De acordo com Soriano (2010, p.36) os organismos regulamentadores — como a FIFA, a
CBF, a UEFA etc. — ocupam uma posi¢cdo melhor do que a dos clubes. Isto, inclusive, é outra
particularidade do mercado do futebol. Nesse mercado, os reguladores concorrem com 0S
clubes, ja que esses reguladores possuem seus proprios times — as selecdes nacionais — e seus
proprios campeonatos — Copa do Mundo, Copa América, Eurocopa etc.

Sendo assim, esses reguladores concorrem por patrocinio, publico, fés, direitos de
televisdo etc. com os clubes, levando vantagem em muitos casos, ja que sdo os reguladores
que definem o calendario e regulamento das competicGes que organizam. Além disso, de
acordo com o autor, as federac@es nacionais levam os funcionarios dos clubes (os jogadores)
nas convocacdes das selecdes nacionais sem precisarem arcar com seus salarios, pagos
integralmente pelos proprios clubes. (SORIANO, 2010, p.36)

Os anunciantes, também presentes na cadeia de valores, se utilizam do processo de

comunicagdo esportiva como ativagdo do seu mix de marketing. Segundo Melo Neto (2013):
O processo de comunicacdo esportiva se divide em dois tipos: a comunicagdo
esportiva propriamente dita, feita pela entidade esportiva, e a comunicacao corporativa
de natureza esportiva. A primeira — comunicacao esportiva — é uma fungdo importante
da gestdo e do marketing da entidade esportiva. A segunda — a comunicacdo
corporativa de natureza esportiva — € praticada pelas empresas que investem no
esporte ou se valem do esporte para ampliar a comunicacdo com os seus diversos
publicos.

(...) Para as empresas que praticam a comunicacdo de natureza esportiva, 0 esporte é
um elemento de ativacdo do seu mix de marketing. Por meio do esporte, a empresa

busca reforgar, divulgar, promover sua marca e aumentar as vendas dos seus produtos,
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valendo-se de uma estratégia de associagdo com o esporte. Com isso, a empresa atinge
0 mercado de torcedores e praticantes do esporte e fas do clube, equipe ou atleta por
ela patrocinados e que frequentam os locais onde ela expde e divulga seus produtos.

O foco &, portanto, a marca esportiva e seus produtos. Nesse aspecto, a empresa usa 0
esporte como midia alternativa (MELO NETO, 2013, p.281).

Apesar de terem resultados financeiros similares aos atingidos com publicidade feita
em outras atividades, como afirma Soriano, as empresas que praticam a comunicacdo
corporativa de natureza esportiva possuem uma visibilidade e ganho de imagem muito
maiores do que conseguiriam fazendo o mesmo investimento nas midias tradicionais.

A Caixa, por exemplo, paga desde 2013 ao Corinthians o valor de R$ 30 milhdes de
reais por ano, para ser a patrocinadora master do clube paulista, sendo esse 0 maior contrato
de patrocinio do pais (DE NOVO, 2015). O Corinthians teve, em 2014, 33 jogos transmitidos
pela Rede Globo, emissora de maior audiéncia do pais, considerando-se jogos da
Libertadores, Copa do Brasil e Campeonato Brasileiro (MATTOS, 2014). Isso garantiu a
empresa ter sua marca exibida em posicdo de destaque na camisa do clube por 90 minutos em
33 quartas-feiras e domingos, das 21h50 as 00h e das 16h as 18h, respectivamente, na
principal emissora de TV aberta do pais.

Tomando como base somente os valores da Band, emissora de TV aberta que também
transmite 0s jogos desses campeonatos, porém que possui uma audiéncia bem menor e, por
isso, valores mais baratos para anunciantes do que a Rede Globo, ja percebemos que 0s
valores de patrocinio valem a pena. Para exibir uma insercdo comercial de apenas 30
segundos no intervalo dessas partidas na Band, a Caixa desembolsaria o valor de R$
288.745,00 para os jogos nas quartas-feiras e nos domingos (TABELA, 2015). Sabendo-se
gue o tempo médio que a marca aparece na TV durante a transmissdo de uma partida é de 200
a 250 segundos para a marca exibida no peito e de 150 a 200 segundos para as costas
(CAPELO, 2015), pode-se afirmar que a Caixa desembolsaria um valor de R$ 3.368.691,00
para uma exposicdo média de 350 segundos por jogo. Ou seja, com apenas 10 jogos
transmitidos somente pela Band, a Caixa ja faz valer seu investimento no Timao. Se fossem
analisados os valores da Rede Globo, esse investimento de patrocinio valeria ainda mais a
pena.

Além da TV aberta, a marca da Caixa aparece em diversos outros meios de
comunicagdo, durante todos os dias da semana por conta das matérias feitas sobre o

Corinthians. Sites, midias digitais, TV por assinatura, jornais, revistas, entre outros, sdo 0s
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meios nos quais a Caixa aparece sem ter que pagar nada ao veiculo de comunicagdo que a
“anuncia” indiretamente.

Ou seja, 0s ganhos com midia espontanea fazem do futebol um bom negocio para as
empresas anunciantes em exposi¢do de imagem, ao Se associarem a um esporte que possui

uma grande cobertura da midia.

3. Os trés grupos de clubes

Ferran Soriano (2010, p.44) separa os clubes em trés grupos, segundo suas estratégias.
No primeiro grupo, estdo os clubes que aspiram ser lideres e marcas mundiais. Neste grupo
ele coloca os clubes que tém grande faturamento, sdo lideres em seus paises e brigam sempre
pelo titulo continental, como Manchester United, Chelsea, Liverpool e Arsenal, na Inglaterra;
Juventus, Milan e Inter, na Itdlia; Barcelona e Real Madrid, na Espanha; e Bayern de
Munique, na Alemanha.

No segundo grupo, ele coloca os clubes que pretendem ser bem-sucedidos e rentaveis
em seus paises, ganhando dinheiro. Aqui estdo os clubes que possuem grande sucesso
nacional mas que ndo tém faturamento suficiente para brigar constantemente em ambito
continental, apesar de no futebol existirem excec6es, como o Porto, de Portugal, campe&o da
UEFA Champions League em 2004. Nesse grupo, o autor coloca o Lyon, da Franga, o Sevilla,
da Espanha, e o préprio Porto.

No ultimo grupo estdo os clubes que buscam se manter nas respectivas divisdes. Esses
sdo clubes menores, com menos faturamento que os demais, € jogam seus campeonatos com o
objetivo de ndo serem rebaixados, como 0 Racing Santander.

Segundo o autor, para que o clube tenha sucesso, ele tem que entender em qual
categoria esta e seguir uma estratégia compativel com suas capacidades. Se tentar dar um
passo maior que a perna, pode acabar endividado e até mesmo rebaixado, como aconteceu
com a Real Sociedad, da Espanha, e o Leeds United, da Inglaterra.

Seguindo um caminho parecido, Kotler, Rein e Shields (2008, p.108) também separam
0s produtos esportivos em trés posicGes, com relacdo a questdo de vencer. Na primeira
posi¢do, estd um produto predominantemente ganhador. Na segunda, um produto com
margem de vitorias suficientes para se tornar competitivo. E, na terceira, um produto que
perde tantas vezes que acaba se desligando de sua base de fas sem qualquer possibilidade de

registrar alguma vitoria significativa num futuro mais préoximo
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Segundo os autores, “os dois primeiros produtos tém a vantagem de poderem alavancar

suas relagdes com os torcedores em seus desempenhos constantemente vitoriosos” (KOTLER,
REIN e SHIELDS, 2008, p.109).

Porém, de acordo com 0s mesmos autores, a vitoria ndo é tudo na promoc¢édo da marca

esportiva. Existem outros aspectos que podem resultar no fracasso ou no sucesso de uma

marca esportivo. Segundo eles:

As causas da escassa atracdo de fds podem ser atribuidas a inadequada conexdo de
determinados mercados com um novo esporte, a problemas de excesso ou escassez de
exposi¢do, a questdes derivadas do comportamento dos atletas ou dos dirigentes, ou a
uma crise na economia. Essas e outras variaveis precisam ser cuidadosamente
avaliadas, e se situam quase sempre fora da questdo relativa ao desempenho de
equipes e/ou atletas.

E essencial que os produtos esportivos alardeiem seus atributos independentemente
das competi¢des as quais estdo ligados. Nesse sentido temos muito a aprender com
produtos esportivos que ndo condicionam suas qualidades a necessidade de vencer e
vencer sempre.

(...) Nossa posicéo é no sentido de que seja qual for seu registro de vitdrias/derrotas,
todo e qualquer programa de esportes tem condicBes de tirar proveito de estratégias
relacionadas & marca, & medida que a boa sorte da viradas e 0os mercados passam por
mudancas imprevisiveis (KOTLER, REIN e SHIELDS, 2008, p.109).

Sendo assim, sendo ou ndo uma marca esportiva vencedora ou tendo ou ndo uma

estratégia global de divulgacdo de sua marca, os clubes precisam trabalhar bem suas imagens

e aproveitar as oportunidades do mercado, assim como as viradas que o mundo do esporte

apresenta.

Gestao eficaz de recursos no negécio futebol sé acontece se, no fim da temporada, o
resultado final for boa performance técnica e caixa equilibrado. Algumas pessoas
acreditam que o futebol ndo tem nada a ver com a satisfacdo do produto e que é
apenas uma relacdo emocional. Ela é muito mais do que isso: essa paixdo pode ser
convertida e explorada de forma comercial, pois um torcedor pode trocar de esposa,
de cidade, mas nunca de time (TAYLOR apud CAMPOS; ROMAN, 2008, p.52).

Seguindo essa ideia, é importante que os clubes saibam trabalhar o branding esportivo

de suas marcas esportivas. A defini¢cdo do conceito de marca esportiva é:

A marca esportiva € um nome ou simbolo que identifica uma modalidade esportiva,
um ente ou entidade esportiva, seja uma organizacdo, um evento, uma equipe, um
atleta, uma instalacdo esportiva ou ainda um gesto, um movimento, um lance, um
recorde ou um resultado significativo. (MELO NETO, 2013, p.182)
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Sobre o branding esportivo, sdo quatro 0s seus componentes fundamentais:
segmentacdo, envolvimento, etos e transformacdo. (KOTLER, REIN e SHIELDS, 2008,
p.117)

A segmentacdo sempre foi importante para a promoc¢do de qualquer produto, mas
demorou a ser percebida como fundamental no esporte, devido ao apelo das partidas e de seus
atletas. No entanto, devido ao aumento da concorréncia entre os esportes — resultado da cada
vez maior cobertura da midia — e a necessidade de se atrair mais fas, a segmentacao se tornou
indispensavel.

Sobre envolvimento, os torcedores podem ser atraidos para um produto do esporte em
cinco niveis. No primeiro nivel, esta o torcedor que tem conhecimento de um determinado
esporte. No segundo, o torcedor que verifica ocasionalmente os resultados dos jogos. No
terceiro, aparece o torcedor que comparece ou assiste regularmente aos eventos desse esporte.
No quarto, o torcedor que acompanha o esporte em todos os seus canais de distribui¢do. E no
quinto, esta o torcedor que faz de determinado esporte parte integral de sua vida.

O terceiro componente do branding esportivo, o etos, tem relacdo com a credibilidade

gue a marca esportiva tem com seus fas, torcedores ou praticantes.
Etos é essencial & construgdo de credibilidade e indispensavel para produzir uma
conexdo. Isso se mostra fundamental nos esportes porque os fas precisam acreditar
que sua marca preferida tem integridade e é digna de sua confianca.
(...) O etos seria, em Ultima analise, o julgamento do publico a respeito da reputagdo e

mensagem do comunicador. (KOTLER, REIN e SHIELDS, 2008, p.126)
O quarto e ultimo componente do branding esportivo, a transformacdo, apresenta

quatro opgdes principais a serem adotadas, de acordo com a necessidade de sua marca

esportiva:
1. Mostrar-se satisfeito com a posi¢do no mercado e ndo fazer mudangas.
2. Fazer pequenas altera¢cBes num produto considerado bem-sucedido e introduzir
adaptacBes moderadas.
3. Promover grandes mudancas no produto, mantendo, porém, alguns dos seus
conceitos centrais.
4. Abandonar por inteiro o produto e comecar tudo de novo (KOTLER, REIN e
SHIELDS, 2008, p.131).

Sabendo articular bem essas quatro ferramentas do branding esportivo e definindo de
maneira precisa suas estratégias de comunicacdo, clubes, atletas e campeonatos de futebol

podem atrair, cada vez mais, um numero maior de fas. Isso significa mais pessoas nos
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estadios, mais produtos licenciados vendidos, mais seguidores em redes sociais, e,
consequentemente, mais dinheiro para ser investido na melhora do nivel técnico do esporte.
Quando se trata de futebol brasileiro, o problema nédo é s6 o mau aproveitamento da
imagem dos clubes. Os clubes brasileiros ttm uma série de outros problemas, que culminam
em um futebol que vem caindo de qualidade ao longo dos anos, resultando no menor interesse

do publico brasileiros nos campeonatos disputados por aqui.
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Capitulo 11 — A decadéncia do futebol brasileiro

Nos debates esportivos da televisdo, nas rodas de conversa entre amigos e nas colunas
de jornais fala-se ja ha bastante tempo que o futebol brasileiro estd passando por uma crise. O
7 x 1 sofrido pela selecdo brasileira nas semifinais da Copa do Mundo de 2014 em pleno
Mineirdo contra a Alemanha s6 reforcou essa teoria.

Fossem empresas, 0s clubes brasileiros estariam falidos. Na verdade, nem é necessaria
uma suposicdo tdo absurda assim. Fizessem esses clubes parte de uma liga europeia, ja teriam
que ter decretado faléncia e seriam rebaixados de divisdo em seu campeonato nacional, como
aconteceu com o Parma, na Itélia, rebaixado a quarta divis&o italiana por ndo conseguir pagar
uma divida de “apenas” 20 milhdes de euros (aproximadamente 87 milhdes de reais) (SEM
DINHEIRO, 2015).

Mas essa ndo é a primeira vez que se fala em uma mudanca na estrutura do futebol
brasileiro. No inicio do século XX iniciava-se um confronto. De um lado, os defensores do
amadorismo no futebol; do outro, os defensores da profissionalizacdo dos atletas.

O debate em torno do profissionalismo surge no final da década de 1910, mas torna-
se uma questdo central, a partir de 1923, quando o Vasco da Gama sagra-se campedo
no Rio de Janeiro. Pela primeira vez, um time composto em sua maioria por
jogadores mulatos, negros e de classe social inferior conquistou um titulo. Desde
1915, alguns jogadores recebiam dinheiro de socios ricos dos clubes e, em 1917, os
clubes de Rio de Janeiro e S8o Paulo comecaram a cobrar ingressos dos
espectadores que assistiam as partidas. (...) Com a profissionalizacdo em 1933, o
futebol iria finalmente se constituir num espaco onde os setores mais baixos da
populagdo podiam almejar um emprego que ndo necessitasse de longos periodos de
aperfeicoamento pessoal, anos de educacdo formal, funcionando, assim, em alguma
medida como uma possibilidade de ascensdo socioeconémica (HELAL e GORDON,
2002, p.41).

Apos a profissionalizacdo, inicia-se um periodo chamado de “anos dourados” do
futebol brasileiro, que vai da década de 30 a 70 do século XX. Esse periodo tem, na
profissionalizacdo dos jogadores, seu marco inicial e na conquista do tricampeonato mundial
em 1970 pela selecdo brasileira, seu marco final (HELAL e GORDON, 2002, p.39).

Proximo ao final do século XX, com a evasdo de jogadores, queda da média de
publico e aumento na violéncia das torcidas, fala-se em uma crise do futebol brasileiro, que
comeca nos fins da década de 1970 e ressurge com forca no final dos anos 1990 e comego de

2000.

Assim, a crise ressurge com forga no final dos anos 90 e, em 2000, no Gltimo ano do
século, paradigmaticamente, pareceu atingir seu ponto mais dramatico, com
escandalos envolvendo altos dirigentes e acusacdes de corrupcdo e fraudes que
atingiram o ex-técnico da selecdo brasileira, Wanderley Luxemburgo. Esses fatos
culminaram na instauracdo de duas CPIs na Cédmara e no Senado Federal.
Paralelamente, a CBF solicitou a Fundacdo Getulio Vargas um “Plano de
Modernizagao do Futebol Brasileiro”, cujo diagndstico inicial ja foi apresentado a
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imprensa em dezembro de 2000, apontando os seguintes problemas: a) falta de ética
profissional; b) falta de credibilidade; c) falta de qualificacdo para dirigentes e
arbitros; d) baixos salarios para a maioria dos jogadores e salarios elevados para
poucos; €) falta de lideranca por parte da CBF; f) calendarios confusos (HELAL e
GORDON, 2002, p.38).

Hoje, mais uma vez, discute-se o profissionalismo. Mas, desta vez, a categoria que se
almeja profissionalizar é outra. Se no passado era necessario que o jogador de futebol fosse
profissional e recebesse seu salario, hoje percebe-se a necessidade de que os dirigentes sejam
profissionalizados. Com isso, eles podem buscar qualificacdo, viver exclusivamente do
esporte, serem remunerados e, assim, ocorre também uma maior transparéncia sobre de onde
vém os rendimentos desses personagens do esporte.

A verdade é que se ndo houver uma grande mudanca na estrutura do futebol brasileiro,
0S campeonatos serdo cada vez menos interessantes para publico e atletas. A seguir, serd
abordado melhor esse assunto e as causas que geram essa preocupacdo de muitos com o
futuro dos clubes brasileiros.

1. Endividamento dos clubes.

“Q pais do futebol”. E assim que é conhecido o Brasil. O pais é reverenciado por ser
berco de alguns dos melhores jogadores da historia do esporte. Lednidas da Silva, Domingos
da Guia, Ademir Menezes, Pelé, Garrincha, Gérson, Falcdo, Tostdo, Zico, Romario, Careca,
Ronaldo, Ronaldinho Galcho, Neymar... A lista é praticamente infinita, tanto em nomes
quanto em talento.

Fundamentais para essa hegemonia brasileira, os clubes de futebol do pais ndo vém
recebendo o “carinho” que merecem de seus dirigentes, na maioria dos casos. Prova disso ¢ o
curioso modo com o qual sdo administrados: gastam mais do que arrecadam (CAPELO,
2015).

Essa, no minimo, “curiosa” formula levou os clubes a um endividamento absurdo, 0
que faz com que tenham grandes dificuldades em formar um time competitivo, manter seus
grandes craques e cumprir com suas promessas de pagamentos de salarios.

Segundo numeros da Procuradoria Geral da Fazenda, se forem consideradas somente
as dividas dos clubes brasileiros com a Uni&o, chega-se a0 montante de mais de 2 bilhdes de
reais. O Atlético Mineiro, clube que lidera esse ranking de dividas com a unido, deve
aproximadamente 248 milhdes de reais, divida que cresceu 94% de fevereiro de 2014 para
fevereiro de 2015 (ATLETICO-MG, 2015).
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Considerando também os demais credores que possuem os clubes, os nimeros sdo
ainda mais assustadores. Segundo matéria publicada pelo IG em maio de 2015 (CLUBES,
2015), o Botafogo, lider do ranking de dividas, fechou o ano de 2014 com uma divida de R$
845,5 milhdes. O Glorioso esta logo a frente de Flamengo, Vasco, Atlético-MG e Fluminense,
que devem, respectivamente, R$ 697,9 milhdes, R$ 596,4 milhdes, R$ 486,6 milhdes e R$
439,6 milhGes. Do grupo dos 12 clubes considerados os maiores do pais (composto pelos 4
grandes do Rio de Janeiro, os 4 grandes de Sdo Paulo, 2 grandes de Minas Gerais e 2 grandes
do Rio Grande do Sul), o Cruzeiro € o que tem a menor divida acumulada, chegando ao valor
de R$ 252,9 milhdes. A divida do clube mineiro é quase 3 vezes maior do que a divida que
faliu e rebaixou o Parma, na ltalia.

Mais preocupante ainda do que o valor das dividas é perceber que, na grande maioria
dos casos, elas somente aumentam ano apds ano, em vez de diminuir. De acordo com a
mesma matéria do IG citada no paragrafo acima, desde 2003, o endividamento dos clubes
cresceu 528%. Dos 20 clubes mais endividados do pais, somente Flamengo e Goiés tiveram
uma reducdo nas suas dividas de 2013 para 2014.

Esses dados acabam com a teoria que muitos defendem de que o futebol brasileiro ndo
consegue sequer competir com o futebol do exterior simplesmente devido a condigao
econdmica do pais. De acordo com a tabela divulgada pela matéria do 1G, dos 20 clubes de
maior faturamento do pais em 2014, apenas quatro tiveram uma diminuicdo na sua receita
guando comparada a variacdo do que recebiam em 2011 para 2014. Ja quando se compara 0
endividamento dos mesmos 20 clubes, todos eles aumentaram suas dividas nesse mesmo
periodo. Ou seja, ano ap6s ano, o faturamento dos clubes aumenta, assim como suas dividas.
Quanto mais dinheiro eles tiverem, mais endividados estardo. E, assim, fica bem dificil termos

uma evolucéo no futebol brasileiro.

Em geral, essas condi¢des deploraveis sdo atribuidas a pobreza. Mas é dificil alegar
que o futebol brasileiro tenha sofrido de falta de capital. Na verdade, houve um
empreendimento internacional com grande sustentacdo financeira para elevar a
qualidade desse esporte no Brasil a um padrdo semelhante ao da Europa Ocidental.
Em 1999, um fundo de investimento chamado Hicks, Muse, Taste & Furst despejou
milhGes de dolares no Corinthians, de Sdo Paulo, e no Cruzeiro, de Belo Horizonte.
A ISL, empresa suica de marketing esportivo, adquiriu uma participacdo no
Flamengo. Poucos anos antes, a gigante italiana Parmalat, do ramo alimenticio,
comegara a administrar o Palmeiras, de S@o Paulo. Esses investidores chegaram
prometendo implicitamente varrer as praticas dos cartolas corruptos e substitui-las
pela ética do profissionalismo, pela ciéncia do marketing moderno e pela
preocupagdo com o equilibrio no balango das empresas. ‘O capitalismo esta
vencendo a luta contra as atitudes feudais que por tanto tempo prevaleceram no
esporte’, saudou o respeitado jornalista esportivo Juca Kfouri no auge do influxo de
capital estrangeiro. Os jornais apresentavam previsdes de que dentro de alguns anos
o futebol iria gerar 4% do Produto Interno Bruto.
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(...) Menos de trés anos depois de chegarem, eles sairam derrotados do pais. No
Corinthians, a torcida realizou manifestacdes de protesto contra a Hicks, Muse por
ndo ter cumprido a promessa de comprar grandes jogadores e construir um estadio
moderno. No Flamengo, a ISL foi a faléncia. O capital externo ndo havia
transformado o futebol brasileiro numa NBA do esporte global nem o livrara da
corrupcdo. Na verdade, segundo muitos indicadores objetivos, o esporte esta agora
em pior estado do que quando os investidores chegaram (FOER, 2005, p.108).

2. Corrupcdo e politica.

Mas essas dividas ndo sdo causadas simplesmente pela incompeténcia dos dirigentes

que comandam o futebol no Brasil. Elas sdo causadas também pela corrupcdo dos

comandantes dos clubes brasileiros.

Embora paguem seus jogadores, os clubes mantiveram sua condicdo de entidades
amadoras sem fins lucrativos. Isso significa que suas contas ndo estdo sujeitas a
fiscalizacdo publica, e que seus executivos ndo mantém uma contabilidade legal. Em
suma, suas diretorias constituem o reflgio perfeito para pessoas mal-intencionadas.
Estas se tornaram de tal forma integradas ao futebol brasileiro que todos as chamam
pelo apelido: cartolas. Como parte da estrutura amadora do esporte, os cartolas
geralmente ndo recebem salarios. Supostamente trabalham por seu cavalheiresco
amor ao clube. Na prética, contudo, eles muitas vezes “retiram” do patriménio do
time a recompensa por seus esfor¢os voluntérios (FOER, 2005, p. 106).

Além da corrupcdo, existem também os interesses politicos dos personagens que

participam dos bastidores do futebol brasileiro. Um dos grandes exemplos disso é o ex-

presidente da CBF (Confederacdo Brasileira de Futebol), Ricardo Teixeira — que também

poderia ter sido usado como exemplo para a corrupcdo no futebol brasileiro. O dirigente

construiu seu poder em cima de trés pontos: o parentesco ilustre com Jodo Havelange (ex-

presidente da FIFA e também envolvido em muitos casos de corrup¢do e favorecimentos

politicos), a forca da selecdo brasileira e o suporte as federacdes estaduais (JUNIOR e ROSSI,

2014, p.137).

Com as federac@es, a relacdo de Teixeira sempre foi apoiada no tradicionalissimo
toma 4, da ca. As entidades responsaveis pelo futebol nos estados formam o colégio
eleitoral da CBF. Quando Teixeira foi eleito, apenas elas tinham direito a voto. A
partir da década seguinte, também os clubes da primeira divisdo do Campeonato
Brasileiro. Ainda assim, manteve-se a possibilidade de ele ser eleito a presidéncia da
CBF somente com o apoio das federacdes (JUNIOR e ROSSI, 2014, p.138).

Essa relacdo da CBF com as federacOes estaduais se estendeu também para

financiamento de campanhas eleitorais.

A CBF passou a financiar campanhas para prefeito, governador, deputado e senador
por intermédio das federagdes. Ricardo Teixeira autorizava doac¢Bes as entidades
estaduais, que repassavam o dinheiro aos candidatos. Um fluxo habitual, que crescia
consideravelmente em periodos eleitorais. No Ultimo quadrimestre de 1998, ano de
elei¢bes estaduais e presidenciais, as remessas da CBF para as federa¢des beiravam
500 mil reais mensais, contra 300 mil no restante do ano. Ldgica repetida em 2000,
ano de elei¢Bes municipais (JUNIOR e ROSSI, 2014, p.144).

19



Obviamente, ndo € sé no Brasil que corrupgdo e brigas politicas atrapalham o futebol.
Casos de aproveitadores que usam o futebol como forma de obterem fama, dinheiro e/ou
vantagens de algum outro tipo se multiplicam pelo mundo, inclusive nos grandes clubes da
Europa.

Na Espanha, o ex-presidente do Barcelona, Sandro Rossel, e o atual, Josep Maria
Bartolomeu, tiveram a prisdo pedida em margo de 2015, por irregularidades fiscais na
contratacdo do brasileiro Neymar (PRESIDENTE, 2015); Na lItalia, a Juventus teve dois
titulos cassados (2004/05 e 2005/06), foi rebaixada a segunda divisdo — tendo que iniciar a
competicdo com pontuacdo negativa de 17 pontos - e teve seu homem forte, Lucciano Moggi,
suspenso por cinco anos por um grande escandalo de arbitragens em duas edi¢bes do
campeonato italiano, que teve outros clubes e dirigentes punidos (CORTE, 2006).

Lembrando um caso de interferéncia politica no esporte, pode-se citar a relacdo de
Benito Mussolini com a selecdo italiana da Copa do Mundo de 1934. O ditador italiano
decidiu usar a Copa, sediada em seu pais, como propaganda do regime fascista — como fariam
outros politicos ao longo da historia, como Hitler, na Alemanha, Videla, na Argentina, e
Meédici, no Brasil. Para isso, ordenou aos jogadores e comissao técnica da selecéo italiana que
vencessem a Copa, chegando inclusive a ameaca-los de morte caso ocorresse o contrario. Para
sorte dos jogadores e comissdo técnica, a Italia se sagrou campea daquela Copa, que contou
também com uma ajuda ‘“camarada” da arbitragem, escalada pelo proprio Mussolini para
apitar a final (MARTOLIO, 2014, p.27).

Ou seja, o Brasil ndo é o unico que sofre com a interferéncia de pessoas que usam 0
futebol exclusivamente em seu favor. Os bastidores do futebol, alids, ndo podem ser
considerados totalmente “limpos”. Mas no pais do futebol, na maioria dos casos, os agentes
responsaveis por atos danosos aos clubes e/ou ao futebol brasileiro ndo sdo penalizados e 0s
grandes prejudicados acabam sendo os clubes e seus torcedores. O desrespeito aos clubes
parece ter virado regra e ndo excecao no pais, e vai levando seus clubes para o buraco.

Para alavancar a profissionalizacdo do futebol brasileiro, tenta-se aprovar na Camara
dos Deputados uma Medida Proviséria que renegocia as dividas dos clubes com a Unido,
sendo necessario, para isso, contrapartidas das entidades esportivas. Com apoio do
movimento Bom Senso F.C. (formado por atletas aposentados e em atividade de diversos
clubes do pais, como o goleiro Dida, 0 meio-campista Alex e o zagueiro Paulo André), o texto
original, redigido em margo de 2015 e assinado pela presidente Dilma Rousseff, ainda deve

sofrer alteragBes, mas concede aos clubes um prazo de 240 meses para quitarem suas dividas
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com a Unido, com reducgdo de juros e multas para as entidades que quitarem seus débitos. Em
contrapartida, serdo exigidas iniciativas como a modernizagdo da gestdo e o pagamento em
dia dos salarios e direitos de imagem de seus funcionarios que, caso ndo cumpridas, podem
gerar uma série de punic¢des, incluindo o rebaixamento a divisdes inferiores na temporada
seguinte. Além disso, o texto da Medida Provisoria 671 prevé também a limitacdo de
mandatos nos clubes e entidades organizadoras de campeonatos e a inclusdo de atletas nas
votacdes (MARQUES, 2015).

Outro ponto importante no texto da Medida Provisoria 671 é a responsabilizacdo do
dirigente que tiver uma méa administracdo ou agir de ma fé com uma entidade esportiva, seja

clube, seja federacdo. Segundo o segundo paragrafo do capitulo 111 do texto original:

§ 2°0s dirigentes de entidades desportivas profissionais respondem solidaria e
ilimitadamente pelos atos ilicitos praticados e pelos atos de gestdo irregular ou
temeraria ou contrérios ao previsto no contrato social ou estatuto (BRASIL, 2015).

Ao mesmo tempo que essa Medida ProvisOria surge com uma esperanca para a
moralizacdo e melhora na qualidade do futebol brasileiro, existe 0 medo que ela seja nada
mais nada menos do que um déja vu da Lei Pelé.

Em 1998, enquanto Ministro dos Esportes do governo Fernando Henrique Cardoso, o
Rei do Futebol propds a Lei Pelé. A lei seria um conjunto de reformas a serem aplicadas no
futebol brasileiro, exigindo que os clubes funcionassem como empresas capitalistas
transparentes, com registros abertos e administradores responsaveis. A lei dava também aos
jogadores o direito ao passe livre, 0 que os permitia abandonar os clubes ao final de seus
contratos. A intencdo da lei era que as reformas atraissem investidores internacionais para
transformar o futebol brasileiro na “NBA do mundo futebolistico” (FOER, 2005, P.115).

Apesar da lei ter tido sim algumas consequéncias positivas — como o inicio da adogéo
de praticas empresariais e promoc¢do da marca seguindo correntes tedricas do branding por
alguns clubes (ALBINO e FIGUEIREDO, 2011) — a Lei Pelé ndo chegou nem perto de

promover a revolucdo que prometia.

Mas depois de usar seu prestigio para aprovar no Congresso, em 1998, as reformas
anticorrupcao e pro-capitalistas (a Lei Pelé) ele pediu exoneragdo do cargo. Sem sua
forca para sustentar a Lei Pelé, porém, o lobby do futebol recuperou o controle da
situacdo. Os louros obtidos murcharam antes que Pelé pudesse descansar sobre eles.
Dois anos depois de sua saida, seus adversarios orquestraram uma legislacdo que
desfez as reformas mais importantes antes de elas entrarem em vigor. Os cartolas ndo
seriam obrigados a prestar contas ou a assumir a responsabilidade juridica por suas
extravagancias contabeis. Como sempre, a corrupcdo no Brasil mostrou sua
extraordindria capacidade de recuperagdo (FOER, 2005, p.119).

N&o bastasse isso, um tempo apds a manobra que destruiu sua lei, Pelé convocou uma

coletiva de imprensa juntamente de Ricardo Teixeira, a quem o Rei do Futebol fazia grande
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oposicdo até entdo. Na coletiva, Pelé condenou as investigacdes promovidas pelo Congresso
por destruir a credibilidade do futebol brasileiro. Além disso, Celso Grellet, assessor de Pelé,
admitiu a jornalistas que Pelé esperava ter lucros com a aprovacdo da lei (FOER, 2005,
p.119).

3. O poder das federagdes

Outro grande problema do futebol brasileiro € o grande envolvimento das federactes e
da CBF nos campeonatos nacionais e regionais. Enquanto nos grandes campeonatos nacionais
europeus sdo as ligas de clubes que organizam os campeonatos, definem as datas de
competicdo e etc, no Brasil sdo os 6rgdos reguladores — muitos dos quais comandados por
dirigentes alinhados politicamente entre si — que, na Europa, sdo responsaveis pelas selecdes
nacionais e por divis@es inferiores.

No futebol, é normal a concorréncia dos 6rgdos reguladores com os clubes por
publico, patrocinio e etc (SORIANO, 2007, p.36), como ja apresentado no primeiro capitulo
desta monografia. Porém, no Brasil, essa concorréncia se estende aos proprios campeonatos
disputados pelos clubes, ja que sao as federacBes que 0s organizam.

O Campeonato Brasileiro de 2015, por exemplo, comeca com 6 de seus 20 times
participantes — sendo um deles o atual bicampedo brasileiro, Cruzeiro (Santos, Sdo Paulo,
Goias, Avai e Ponte Preta sdo 0s outros cinco) sem um patrocinador master em sua camisa.
Mas as marcas ndo sumiram do Brasileirdo. Elas simplesmente migraram para as placas de
publicidade ao redor do campo que, apesar de terem menor qualidade de exposi¢do na TV,
possuem um maior tempo de exibi¢do (CAPELO, 2015).

Essa concorréncia gera também nOmeros bizarros, como o balanco final do
Campeonato Carioca de 2015. A FFERJ (Federacdo de Futebol do Estado do Rio de Janeiro)
abocanha sempre 10% da renda de cada partida disputada por um clube filiado a ela, quando
esse clube € 0 mandante — mesmo que essa partida ocorra em outro estado brasileiro. Somente
com essa participacdo nas receitas dos jogos, a federacdo carioca conseguiu lucrar mais que
todos os clubes do campeonato, superando o campedo carioca de 2015, Vasco da Gama, e
seus grandes rivais, Botafogo, Flamengo e Fluminense, segundo matéria online do jornal O
Dia (FERJ, 2015).

Além disso, de acordo com a mesma matéria citada acima, 0 campeonato da federagédo
carioca coleciona numeros pifios. 28 jogos de grandes (Vasco, Flamengo, Fluminense ou

Botafogo) contra os pequenos deram prejuizo; 55 jogos tiveram publico com menos de mil
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presentes; 65 jogos entre pequenos deram prejuizos. Em nenhuma dessas partidas a federacdo
teve sua renda prejudicada, ja que seus 10% s&o em cima da receita, e ndo do lucro dos jogos
disputados.

Mas néo € so a federacgdo carioca que coleciona lambancgas. Em Séo Paulo, para ndo ter
que reduzir o numero de clubes do campeonato — o que contrariaria alguns clubes e poderia
gerar a perda de aliados politicos e, consequentemente, votos para presidéncia da federagdo na
préxima eleicdo -, a federacdo criou um regulamento da competicdo bizarro que gerou uma
situacdo surreal na edicdo de 2015. A Penapolense, equipe da cidade de Penapolis, no interior
do estado, brigou na ultima rodada da competicdo para se classificar para a segunda fase e
para ndo ser rebaixada a segunda divisdo, ao mesmo tempo (PONTES, 2015). Esses sdo s
alguns dos absurdos causos desses 6rgaos reguladores.

A solucdo para o fim da interferéncia das federacdes seria a organizacdo dos clubes em
ligas, que gerissem seu proprio campeonato nacional, assim como na Europa e nos EUA.
Assim, os proprios clubes poderiam definir todos os detalhes de seus campeonatos —
calendario, mandos de campo, etc — da maneira que fosse mais interessante a eles, sem terem
que se preocupar também com os interesses das federacdes. Porém, no Brasil, isso ndo parece
ser tdo simples assim. Em 1987 (Copa Uni&o) e em 2000 (Copa Jodo Havelange), os clubes
tiveram a oportunidade de organizar o Brasileirdo. Mas ndo souberam aproveitar e dar
continuidade a esse projeto.

No ano de 1987, devido a uma impossibilidade financeira da CBF de organizar o
campeonato brasileiro daquele ano, os chamados 12 maiores clubes do Brasil, mais o Bahia,
formaram o Clube dos 13, uma entidade autbnoma formada pelos clubes que iria organizar o
Brasileirdo daquele ano. A esses 13 clubes, se juntaram Goias, Santa Cruz e Coritiba, clubes
mais populares e donos dos melhores histéricos nacionais em seus estados a época. A ideia da
competicdo era reunir somente grandes clubes do futebol nacional para transformar o
campeonato em um grande produto vidvel comercialmente, conforme matéria do site Trivela
(LEAL, 2007).

O critério de escolha dos participantes, apesar de arbitrario e injusto, atraiu
patrocinadores. Segundo a matéria citada acima, Coca-Cola, Varig e Rede Globo se
interessaram pelo campeonato e bancaram a ideia. A Coca-Cola, inclusive, fechou também
patrocinio com todos os clubes que ainda ndo tivessem contrato de patrocinio fechados.
Porém os clubes deixados de fora do campeonato, liderados por Guarani, de Campinas, e

America, do Rio de Janeiro, vice-campedo e semifinalista do ano anterior, respectivamente,
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ndo se conformaram em serem excluidos. A CBF entdo, vendo o sucesso que fazia a Copa
Unido, voltou atras e decidiu organizar o seu préprio campeonato brasileiro, criando o
Modulo Amarelo com 16 times deixados de fora — America e Portuguesa se recusaram a jogar
mesmo assim - e considerando a Copa Unido o Mdédulo Verde do campeonato. No final do
torneio, os dois melhores de cada modulo se enfrentariam para definir o campeé&o.

Apesar do Clube dos 13 ter decidido boicotar a decisdo da CBF, Eurico Miranda,
representante do Clube dos 13 no dialogo com a confederacdo, deu sinal verde para o
cruzamento, o que gerou toda a confusdo posterior. Até hoje, Flamengo e Sport brigam pelo
titulo de campedo brasileiro de 1987. Toda a confuséo a parte, a Copa Unido foi um sucesso
comercialmente. De acordo com a matéria do site Trivela, 0 campeonato teve uma média de
publico de 20.887 pagantes, o segundo maior da histéria do campeonato nacional. Com o
dinheiro dos patrocinadores, os clubes tiveram uma arrecadacdo equivalente a uma média de
publico de 40 mil pagantes. No campeonato do ano seguinte, a ideia ndo teve continuidade e
ficou com a CBF a responsabilidade de organizar o campeonato brasileiro.

Em 2000, a CBF foi impedida pela Justica de organizar o campeonato, devido a uma
disputa judicial com o Gama, de Brasilia, que ndo aceitava seu rebaixamento. O clube foi
rebaixado depois que Botafogo e Internacional ganharam os pontos de suas partidas contra o
Sdo Paulo no Brasileirdo de 1999, sob a alegagdo de que o clube paulista havia escalado o
jogador Sandro Hiroshi de maneira irregular. Todo esse imbrdglio deu novamente ao Clube
dos 13 o poder de organizar o campeonato, que teve confusées como a participacdo de Bahia
e América-MG - que ndo haviam conseguido o0 acesso na Série B de 1999 - e do Fluminense -

recém-promovido da Série C - como convidados na primeira divisdo (SANTA ROSA, 2013).

Em meio a isso, 0 campeonato brasileiro de 2000, elaborado desta vez pelos préprios
clubes, foi considerado um fracasso. Mais de cem times, divididos em trés madulos,
disputaram a competi¢do que teve uma média de publico baixissima (menos de 11
mil pagantes por partida) e um desfecho tragico na partida final, quando o
alambrado do Estadio Sao Januario se rompeu, causando um acidente que deixou um
saldo de 168 pessoas feridas. Campeonatos organizados livremente pelos clubes,
sem a interferéncia da CBF, eram apontados na midia como uma das solugdes para a
crise. Isto ndo ocorreu e um sentimento de descrenga tomou conta dos articulistas
dos maiores jornais do pais (HELAL e GORDON, 2002, p.38).

A Copa Unido de 1987 mostra a forca dos clubes brasileiros. Tivesse critérios mais
justos para definir seus participantes e ndo fosse a traicdo de Eurico Miranda, talvez o torneio
pudesse ter sido o pontapé inicial para a revolucdo dos clubes e a melhora do futebol
brasileiro. E necessaria uma organizacdo entre eles para que se emancipem e facam do
Brasileirdo um produto muito melhor e mais interessante. E, mesmo com essa organizagédo

entre os clubes, € necessario que os seus dirigentes tenham responsabilidade e honestidade em
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suas administracOes para levar o futebol brasileiro de volta para o caminho do sucesso. Mas
infelizmente interesses politicos e picuinhas entre 0s responsaveis por esses clubes nédo

permitem que o futebol brasileiro evolua.

4. Evaséo de jogadores e baixa média de publico.
Resultado de todos esses problemas do futebol brasileiro citados neste capitulo, os

clubes sofrem com a grande evasédo de jogadores.

O éxodo do futebol brasileiro constitui uma das grandes migracdes de talentos da
historia recente, o equivalente esportivo da fuga de cérebros pds-soviética ou da
debandada de intelectuais de paises africanos em guerra. Os herdis brasileiros
viraram algo semelhante a guerra na Chechénia — distantes e estranhos, presentes
apenas em raras apari¢des na selecdo nacional ou na despedida de algum craque
(FOER, 2005, p.118).

E ndo sdo s6 os poderosos clubes europeus que vém ao Brasil para levar os destaques
dos grandes clubes. Paises com campeonatos muito mais fracos e com clubes de tradicéo
infinitamente inferior aos do Brasil, como China, Japdo e Qatar, também seduzem o0s
jogadores brasileiros. No comec¢o de 2015, o Grémio perdeu sua dupla titular de ataque — o
boliviano Marcelo Moreno (SILVA e SOUZA, 2015) e o argentino Hernadn Barcos
(RIZZATTI, 2015) — para a China. Também no comego de 2015, o Cruzeiro, atual bicampe&o
do Brasileirdo, perdeu Everton Ribeiro, eleito Craque do Brasileirdo nas edi¢des 2013 e 2014,
e Ricardo Goulart, Bola de Ouro pela Revista Placar no Brasileirdo de 2014, para o Al Ahli,
dos Emirados Arabes (CENTRAL DO MERCADO, 2015), e Guangzhou Evergrande, da
China (POR 15 MILHOES, 2015).

A evasdo de parte dos grandes jogadores brasileiros se reflete na diminuicdo do
numero de jogadores convocados para a selecdo brasileira em Copas do Mundo gque atuam no
Brasil. Nas Copas de 1958 (COPA 1958, 2015), 1962 (COPA 1962, 2015) e 1970 (COPA
1970, 2015) — os trés primeiros titulos mundiais da sele¢do -, todos os jogadores do elenco
atuavam no Brasil. Ja na Copa de 1994, quarto titulo mundial, 11 dos 23 jogadores atuavam
no Brasil (COPA 1994, 2015). No pentacampeonato, em 2002, foram 13 0s que atuavam no
Brasil (COPA 2002, 2015). Em 2006 foram somente 3 (COPA 2006, 2015). Em 2010, 3
novamente (LIMA, 2010). E, em 2014, 4 (FELIPAO, 2014).

Outro problema enfrentado pelo futebol brasileiro é a baixa média de pablico de suas
competicdes. Segundo levantamento feito em 2014 pela Pluri Consultoria (CAMPEONATO,
2014), a primeira divisdo do Campeonato Brasileiro de futebol teve uma média de publico de
14.951, muito distante da média de 43.173 da Bundesliga, da Alemanha, lider do ranking.
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Essa média de publico, de acordo com o levantamento da Pluri Consultoria, deixa o
Campeonato Brasileiro na 15% posicdo, atrds de paises como Japdo (12°), China (10°) e
México (5°), da segunda diviséo da Inglaterra (13°) e da Alemanha (11°), além de ficar muito
atras da vizinha Argentina (7°).

Segundo outro levantamento da Pluri Consultoria, dos 100 clubes com as maiores
médias de publico do mundo em 2013/2014, somente 2 s&o brasileiros: o Cruzeiro, de Minas
Gerais, na 702 colocacdo, e o Santa Cruz, de Pernambuco, na 89 (GONCALVES, 2014).

A Alemanha possui 0 maior numero de clubes no ranking, com 25. Em seguida, vém a
Inglaterra, com 16, a Espanha, com 8, e a Itdlia, a Franca e a Argentina, empatados com 7
clubes cada. Até mesmo China e Japdo, com 4 clubes cada, superam o Brasil. Segundo

Rodrigo Martins, em matéria da revista Carta Capital:

O desinteresse do torcedor é compreensivel. Jogos mediocres, constantemente
interrompidos por faltas e passes errados, comp8em o cenario. Ndo bastasse a
violéncia das torcidas organizadas, as partidas disputadas tarde da noite, para atender
aos interesses da TV Globo, dona dos direitos de transmissdo, contribuem para
afastar o torcedor (MARTINS, 2015, p.20).

Além disso, os torcedores ainda sofrem muitas vezes com 0s altos precos dos
ingressos. Numa analise feita pela Pluri Consultoria, no fim de 2014, comparando 0s precos
dos ingressos medios dos principais campeonatos nacionais do mundo considerando a renda
per capita de cada pais, concluiu-se que o Brasileirdo possui 0 ingresso mais caro do mundo
(CAMPEONATO, 2014). Segundo a mesma anélise, com a renda per capita do Brasil — de
US$ 11.208 ao ano — € possivel comprar 495 ingressos para partidas do Brasileirdo ao prego
médio de R$ 51,74 (tomando como base para célculo o ingresso mais barato). Em seguida
aparecem Espanha, com 590 ingressos, Inglaterra, com 774, Portugal, com 922, e Argentina,
com 947. A lider em média de publico, Alemanha, aparece somente na 122 colocacdo nesse
ranking, com a marca de 1.716 ingressos.

Sobre a relacdo entre o preco dos ingressos e o interesse do torcedor, pode-se afirmar
que:

O sobrepreco pode levar ao declinio quando os pregos cobrados ndo refletem aquilo
que os torcedores se dispdem a pagar pelo espetaculo. Em algumas modalidades,
como no beisebol das pequenas ligas, ingressos mais baratos sdo fator critico para
levar os torcedores a optar por ele entre tantos outros esportes disponiveis. A
equacdo do valor é percebida como alta porque os torcedores sentem que estdo
obtendo um bom retorno pelo seu investimento (KOTLER, REIN, SHIELDS, 2006,
p.253).

Os elevados precos dos ingressos cobrados no futebol brasileiros sdo resultado de uma
mudanga no conceito do futebol nacional. Seguindo o exemplo do futebol europeu e motivado

pela Copa do Mundo sediada pelo Brasil em 2014, grande parte dos principais estadios
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brasileiros “encolheu”, deixando de lado as areas populares — como a Geral do Maracana — e
privilegiando camarotes e setores VIP. Com isso, vem ocorrendo um processo de
“gentrificacio”! no futebol brasileiro.

Nesse processo de “gentrificacdo”, defende-se que as camadas populares vém trocando
o0s estadios pela televisdo — seja em casa, seja nos bares. Porém, como veremos no capitulo
seguinte, assim como as médias de publico, a audiéncia de TV do Campeonato Brasileiro
também estdo em decadéncia.

Sobre a baixa qualidade das partidas disputadas por aqui — explicada principalmente
pela evasdo de muitos dos nossos principais jogadores, como abordado acima neste capitulo -,
pode-se apresentar alguns nimeros que a comprovam. No Campeonato Brasileiro de 2014, a
média de gols por partida foi de 2,26, contra os 3,16 do Alemao, 2,76 do Inglés, e 2,75 do
Espanhol, todos na temporada 2013/2014, segundo matéria da Carta Capital, ja citada
anteriormente.

Além disso, segundo a mesma matéria, a média de faltas por partida no Brasileirdo
2014 foi de 32,6 contra 30,7 da Alemanha, 21,6 da Inglaterra, e 27,8 da Espanha, também na
temporada 2013/2014.

Jé& a violéncia ndo atrapalha os times somente na diminui¢do de sua média de publico.
Em 2013, a Nissan, montadora japonesa, rompeu 0 seu contrato de patrocinio com o Vasco da
Gama apds uma confusdo entre organizadas do clube e organizadas do Atlético-PR na ultima
partida do Brasileirdo de 2013, em Joinvile, alegando que as cenas ocorridas eram
“incompativeis com os valores da empresa”. O rompimento desse contrato, que iria até 2017,
fez com que o Vasco perdesse uma receita de R$ 7 milhdes por ano (NISSAN, 2013).

O campeonato brasileiro ndo é desinteressante somente para o publico que vai ao
estadio. Ele vem sendo desinteressante também para o publico que o assiste. A audiéncia do
Brasileirdo ja ndo é tdo grande como em outros tempos. Por outro lado, a audiéncia do
principal campeonato de clubes do mundo, a Champions League, vem crescendo ano ap6s ano
no Brasil. Os clubes europeus, sabendo da paixdo do brasileiro por futebol, usam seus
jogadores e campeonatos e concorrem com 0s brasileiros pela atencdo dos torcedores. E é

bom os brasileiros prestaram aten¢do a essa disputa ou podem perder o jogo “dentro de casa”.

1 “Processo de se apropriar de dreas degradadas de uma metrépole, expulsar os pobres, reurbanizar e depois
revendé-las as camadas médias ou a elite” (ABREU, 2013)
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Capitulo 111 — Os meios de comunicacdo e 0 hovo cendrio do futebol no Brasil
Desde o principio dos tempos, midia e esporte caminham juntos.

Na génese histérica do mundo contemporaneo, € interessante notar o surgimento
quase concomitante do esporte moderno e dos meios de comunicacdo de massa, em
fins do século XIX. Por exemplo, a primeira Olimpiada da era Moderna (1896) foi
realizada no ano seguinte a primeira sessdo publica de cinema (1895); a Copa do
Mundo de 1938 ensejou a primeira transmissao de radio intercontinental, enquanto a
Copa de 1998 foi também a ocasido da primeira transmissdo internacional de
televisdo de alta definicdo (HDTV) (GASTALDO, 2005, p.114).

A sinergia entre os esportes e a midia € uma relacdo de méo dupla. Se por um lado a
marca esportiva precisa da midia para ampliar seu poder de comunicagdo e atingir seu
publico-alvo, a midia requer um conteddo esportivo, com o qual aumenta sua audiéncia e,
consequentemente, seu poder de venda, interessante para conseguir anunciantes (MELO
NETO, 2013, p.205).

A estratégia dos meios de comunicacdo para vender o esporte como um produto

midiatico é transforma-lo em um espetéaculo:

Originalmente uma atividade para ser “praticada”, o esporte tornou-se, cOm 0
surgimento e o0 crescimento da comunicacdo de massa, cada vez mais um
“espetaculo” para ser “assistido”, visando um consumo massificado. Essa
incorporagdo do esporte pela industria cultural gera um divdrcio entre prética e
consumo, j& que ndo € necessario ter praticado um esporte para assisti-lo pela
televisdo e (numa espécie de “grau zero da competéncia esportiva”) emocionar-Se
com a ansiedade pelo resultado. A veiculagdo dos eventos esportivos (nos quais
jogadores sdo, em geral, profissionais) gera um aumento no nimero de “leigos”, que
necessitam “compreender” o que ha para ser visto, criando, assim, uma demanda por
“comentaristas” (GASTALDO, 2005, p.115).

Prova disso é que algumas atividades esportivas buscaram alterar suas regras para
encurtar o tempo de duracdo de suas partidas e viabilizar sua transmissdo na midia. O volei,
por exemplo, acabou com a lei da vantagem (segundo a qual o time precisaria pontuar duas
vezes seguidas para conseguir um ponto na partida) e tornou suas partidas mais dinamicas e
mais atraentes ao publico e a midia (PROCHNIK, 2010).

Sobre o papel da midia no futebol, Francisco Paulo de Melo Neto afirma que “a marca
esportiva tem na midia especializada um dos seus principais instrumentos de comunicagdo”.
O autor separa ainda quatro categorias diferentes em que cada esporte pode se encaixar no
interesse da midia. O futebol, esporte mais popular do mundo, esta na categoria mais elevada:

esporte com dominio total da midia, o que o da uma exposicéo altissima na midia.

O futebol é esporte com dominio total na midia. Suas marcas séo as mais valorizadas
do mercado. Os clubes de futebol de primeira linha abrem canais mdltiplos de
acesso e distribuicdo para seus torcedores, expondo de maneira maciga suas marcas
na midia, comercializando camisas no varejo e via internet, vendendo ingressos em
diversos pontos de venda, licenciando produtos com suas marcas e agregando cada
vez mais torcedores ao grupo de socios pagantes. A imensa base de torcedores ¢ a
maior garantia de divulgagdo de suas marcas. A midia apenas atende as demandas de
comunicagdo com a marca e a coloca em contato permanente com seus torcedores e
praticantes (MELO NETO, 2013, p.207)
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No Brasil, os meios de comunicacao, além de popularizarem o esporte, contribuiram

para elevar o futebol a categoria de parte fundamental da cultura e identidade nacional.

1. A midia e a transformacéo do futebol em parte da identidade nacional.

Como j& foi abordado neste trabalho, o futebol foi trazido ao Brasil por imigrantes e
descendentes de ingleses e, nos principios do esporte no pais, foi absorvido pela elite urbana.
Essa elite que praticava o esporte ndo via com bons olhos a participacdo de negros e mesticos
no futebol. Dessa discusséo, surge, no final dos anos 1920 e comeco dos anos 1930, a briga
amadorismo x profissionalismo. Os defensores do amadorismo faziam, em sua maioria, parte
das classes mais ricas da sociedade, que defendiam o esporte como lazer, ndo constituindo
uma atividade profissional remunerada. Isso afastaria os mais pobres dos campos de futebol,
ja que estes ndo poderiam se dedicar ao esporte por terem que trabalhar. Do outro lado,
estavam os defensores do profissionalismo, que defendiam, assim, a inclusédo das camadas
mais pobres da sociedade no futebol, sendo este inclusive um meio para que esses pudessem
ascender social e economicamente (HELAL e GORDON, 2002, p. 40).

Simultaneamente a essa briga — que terminaria com a profissionalizacdo do futebol em
1933 -, surge o interesse da midia em fazer parte do futebol. A crescente popularizacdo do
esporte fez os donos dos veiculos de comunicacdo entenderem que era preciso trazé-lo para a
midia. Sendo assim, a partir de 1931 o futebol deixa de ser exclusividade da midia impressa e
passa a receber transmissdes de suas partidas pelo radio (SAVENHAGO, 2011, p.24).

Dos anos 1930 aos 1950, o futebol passa a se popularizar de maneira ainda mais
acelerada. Os motivos para isso sdo a adogdo do profissionalismo e, principalmente, a
participacdo de setores da intelectualidade e da imprensa. Como destaque nesse periodo, cita-
se a figura do jornalista Mario Filho — que seria homenageado em 1950 com o batismo do
Estadio Jornalista Mario Filho, 0 Maracana —, inventor do género do jornalismo esportivo no
Brasil, fomentando o surgimento de um publico de massa para o futebol no Brasil com sua

atuacdo nos jornais O Globo, Mundo Esportivo e Jornal dos Sports.

Por esse canal, Mario Filho promoveu continuamente eventos publicos em torno do
futebol, participou de forma ativa do debate sobre o fim do amadorismo e, em suas
cronicas esportivas, passou a descrever as partidas de futebol como verdadeiros
épicos, onde estavam em jogo valores mais altos e ndo apenas partidas esportivas
(LEITE LOPES apud HELAL e GORDON, 2002, p.42).

A popularizacdo do futebol foi também acelerada devido a interesses politicos e
ajudada pela obra Casa Grande & Senzala, lancada em 1933 pelo sociologo Gilberto Freyre.

No campo politico, o Brasil vivia a transicdo da Republica Velha para o Estado Novo,
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comandado por Getdlio Vargas. Nessa nova fase da politica brasileira — marcada pela
centralizacdo politica e pela presenca do Estado como promotor do desenvolvimento
econémico e da integracdo nacional — a estratégia era promover a “associagdo simbolica do
futebol com contextos mais totalizantes da realidade social brasileira: o Estado-Nacdo e o
povo”. Ja a obra de Gilberto Freyre destaca a miscigenacdo racial como algo positivo e
vantajoso para a sociedade brasileira, contradizendo o que se pregava antes, de que a
miscigenagao racial seria, pelo discurso cientifico, o “grande problema brasileiro”. Essa obra,
de algum modo, vai de acordo com a tematica nacionalista de Vargas e com a
profissionalizagdo do futebol, que passa a ter negros, brancos e mesti¢cos jogando juntos em
muitos clubes brasileiros (HELAL e GORDON, 2002, p. 41).

Em 1932, mais uma atitude de Vargas ajuda a promover a midiatizacdo do futebol.
Mas, dessa vez, de maneira indireta. No ano citado, o governo de Getdlio Vargas autorizou a
veiculacdo de anuncios publicitarios nas radios. Com isso, as estacdes de radio passam a dar
cada vez mais importéncia a sua audiéncia e utilizam o futebol e a transmissdo das partidas
para alavancéd-la. O futebol passa a ser, entdo, uma fonte de receita para a radio
(SAVENHAGO, 2011, p.24).

A partir dos anos 1940, a teoria de Gilberto Freyre sobre a miscigenacao racial passa a
ganhar ainda mais forca no futebol com a publicacdo de O negro no futebol brasileiro, por
Mario Filho. O futebol brasileiro passa a ser visto como o resultado positivo dessa
miscigenacdo. Essa ideia se consagra com os dois titulos mundiais seguidos da selecédo
brasileira, em 1958 e 1962, tendo como protagonistas o negro Pelé e 0 mestico Garrincha. Os
titulos consagram ainda a ideia de que existe um estilo proprio do brasileiro de jogar futebol e
alcam o Brasil internacionalmente como o melhor do esporte, em um periodo de intensa
revitalizacdo cultural e econdmica do pais — devido a construcdo de Brasilia, promovida por
Juscelino Kubitschek; as manifestacdes artisticas como o Cinema Novo e a Bossa Nova; etc -,
que fazem as conquistas da selecdo serem interpretadas pela populacdo ndo sé como um titulo
esportivo, mas como a conquista de um lugar entre as na¢ées (HELAL e GORDON, 2002, p.
44).

Em 1950, a televisdo chega ao Brasil. E poucos meses apés a sua fundacéo, a TV Tupi
ja comeca a transmitir partidas de futebol realizadas em S&o Paulo e cidades proximas. Seis
anos depois, em 1956, a Record e a TV Rio fizeram a primeira transmissdo televisiva
interestadual de uma partida de futebol, mostrando, ao vivo, imagens da partida entre Brasil x

Italia, direto do Maracand. Essa transmissdo impulsionou a venda de televisores, fazendo a
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populacdo ver alguma vantagem em adquirir aqueles aparelhos, que eram novidade na época
(WILLIAM apud SAVENAHGO, 2011, p.25).

Apesar do sucesso dessa transmissao ter impulsionado o investimento das emissoras
em tecnologia, ainda ndo havia estrutura para uma transmissao internacional. Sendo assim, a
Copa de 1958, na Suécia, foi transmitida para o Brasil somente pelo radio, obtendo uma
audiéncia média de 85%, chegando aos 92,5% na final contra a Suécia (SOARES apud
SAVENHAGO, 2011, p.26).

Em 1970, a Copa do Mundo do México é transmitida ao vivo para o Brasil
(SAVENHAGO, 2011, p.24). Mas foi em 1982, com a comercializacdo das cotas publicitarias
da transmissdo da Copa pela Globo, que o futebol mostrou sua grande forga como produto
midiatico. A partir de entdo, o futebol, ja consolidado como parte da cultura e identidade
nacional, passa também a representar um excelente negdcio para a televisdo brasileira
(RAMOS apud SAVENHAGO, 2011, p.28).

O produto midiatico futebol é usado bastante pelos meios de comunicacdo para

alavancar suas audiéncias, numa relacdo de mercado, como afirma Edinson Gastaldo:

(...) A esta demanda social, corresponde uma oferta de produtos midiaticos, numa
relagdo de mercado que ndo tem nada de espontaneo. O lucro de um produto de
midia esta em razdo direta com seu indice de audiéncia. A par da importancia social
do futebol para os brasileiros, existe a apropriacdo desse esporte pela midia, em
especial pelo jornalismo que, se ndo “inventa” este interesse social, pelo menos o
“aumenta”, com todos os meios de que dispde. Isso fica muito evidente no caso da
Copa do Mundo: por exemplo, no Jornal Nacional do dia da partida Brasil x
Holanda em 1998, 94% do tempo total das matérias do célebre jornal foram
dedicados a cobertura do jogo (Gastaldo 2002). Ou seja, aos olhos do Jornal
Nacional, nesse dia nada mais aconteceu de importante no mundo do que a vitéria
brasileira nos pénaltis. Com agendamentos dessa ordem se sustenta ndo apenas a
mitica do “pais do futebol”, mas também uma audiéncia em torno de 110 milhdes de
pessoas (GASTALDO, 2005, p.119).

Ou seja, mais do que suprir uma demanda social — que de fato existe -, 0s meios de
comunicacdo incentivam, utilizando as suas préprias plataformas midiaticas, o consumo desse
produto através de um agendamento em sua programacdo. O agendamento referido remete a
teoria da Agenda Setting, segundo a qual o publico passa, a médio e longo prazo, a colocar
como prioritarios os temas destacados pela midia em seus diversos meios de comunicacao
(HOHLFELDT, 2008).

Como prova dessa forca do futebol com a midia, o canal de maior audiéncia do pais, a
Rede Globo, aposta bastante no esporte. Em 2010, cerca de 9% de sua programacéo liquida
era composta pelo esporte (PROCHNIK, 2010, p.12).
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Nos dias de hoje, a tecnologia avangou e novos meios de comunicacdo e midias
surgiram. Além da TV, do Rédio e da midia impressa, existem a TV por assinatura, as midias
sociais, aplicativos de celular e uma série de outras plataformas digitais.

Hoje, através de suas diversas plataformas midiaticas, assim como no comec¢o dos
anos 1930, os meios de comunicagédo brasileiros comecam a suprir uma demanda social de
consumo de um campeonato de qualidade, onde jogam os maiores jogadores do mundo. E,
assim como ja aconteceu, 0s meios de comunicacgdo estdo percebendo o sucesso desse produto
e usando-o em seu favor, como uma relacdo comercial e agendando-o em suas programacdes.
Esse produto ndo é a Copa do Mundo e muito menos o Campeonato Brasileiro, que vem
perdendo forga. E a UEFA Champions League.

2. Os direitos de televisdo e a globalizacédo do futebol europeu.

O futebol europeu como conhecemos hoje ndo foi sempre a casa da significativa
maioria dos grandes jogadores do mundo. Até os anos 1990, os grandes clubes brasileiros —
assim como os argentinos e mais alguns outros sul-americanos — conseguiam manter uma boa
parte de seus grandes jogadores (apesar de ndo conseguirem manter 0s maiores craques de
suas selecdes). No final dos anos 1990, por exemplo, jogadores como Romario, Edmundo,
Alex, Marcelinho Carioca, Marcos, Edilson, Luizdo e outros atuavam no Campeonato
Brasileiro. Mas dois fatos — somados a desorganizacao do futebol brasileiro e sul-americano —
mudaram o jogo em favor dos europeus: a mudanca na negociacdo dos direitos de televisao e
0 caso Bosman (citado no primeiro capitulo deste trabalho), como afirma Soriano (2010,
p.20):

Nos anos 1980, a televisdo j& comegava a levar o futebol para todas as partes. Ele
comecava a se transformar em um esporte global. Os clubes comecavam a
transcender seus mercados locais. No entanto, ainda se tratava de um estagio muito
inicial. Para todos os clubes, o grosso da renda provinha da venda de carteirinhas e
passes de socios e dos ingressos de torcedores em geral. Para encontrar um setor
suficientemente parecido, diriamos que, naqueles anos, 0 modelo de negécio do
futebol se aproximava ao do circo: um espetaculo local no qual a renda vinha dos
espectadores que iam ver o show ao vivo.

Esse modelo esteve vigente até os anos 1990. A mudanca produziu-se quando foi
quebrado o monopdlio das televisbes publicas. A chegada das redes privadas teve
como efeito imediato a briga pelos direitos de retransmissdo das partidas. A captacéo
dos recursos disparou, e os direitos de televisdo passaram a ser uma fonte de renda
dos clubes progressivamente mais importante que a venda de ingressos ou passes. A
gestdo dos direitos audiovisuais se transformou em parte fundamental do negdcio do
futebol.

O surgimento das televisBes privadas gerou muito mais captacdo de recursos aos
clubes. A todos em geral, ndo s6 aos maiores. As circunstancias fizeram com que
aquela injecdo de dinheiro coincidisse no tempo com uma sentenga judicial que
aboliu as fronteiras do futebol europeu. A sentenca do caso Bosman, jogador
modesto de um clube belga que brigou pela livre circulacdo de trabalhadores na
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Unido Europeia para ndo ser considerado estrangeiro em nenhum dos seus Estados-
membros, criou uma comogdo no mercado. Os clubes tinham mais dinheiro e mais
jogadores para contratar. As leis da oferta e da procura, segundo as quais a uma
maior oferta se seguem precos mais baixos, ndo se cumpriram precisamente, pois 0s
clubes, com os bolsos cheios, lancaram-se no mercado e geraram inflacdo de precos
nas transferéncias e nos salarios.

Ou seja, além de haver mais dinheiro no mercado europeu e uma maior opcao de
jogadores a serem contratados — j& que os europeus ou com dupla nacionalidade europeia nao
entravam mais na conta do limite de estrangeiros que cada clube pode possuir em suas
escalacdes -, os meios de comunicagdo evoluiam cada vez mais.

Todo esse ambiente transformou as grandes marcas esportivas europeias — como
Barcelona, Manchester United, Real Madrid, Milan, Juventus e outros gigantes europeus — em
marcas globais. Isso os deu o poder de contratar os melhores jogadores, ganhar campeonatos e
obter mais renda, o que os faz, novamente, contratar os melhores jogadores para ganharam
ainda mais campeonatos, como conta novamente Soriano (2010, p.23).

Com isso, criou-se um grande abismo entre os grandes clubes europeus e 0s grandes
brasileiros, que se mantiveram como marcas locais e viviam — e continuam vivendo — o
movimento inverso, de decadéncia em seu futebol, ndo com a diminuicdo de receitas, mas
com o aumento de dividas, atrasos de salarios, evasdo de jogadores, queda da média de
publico e demais fatores apresentados no segundo capitulo desta monografia. Tornaram-se
cada vez mais raras as vezes em que esses clubes se enfrentavam sem haver favoritismo para
o lado dos europeus, apesar dos titulos mundiais de Sdo Paulo, em 2005, Inter, em 2006, e
Corinthians, em 2012.

A UEFA Champions League, campeonato que retne os melhores clubes do futebol
europeu, se tornou um produto midiatico fortissimo para o mercado brasileiro, sendo um
produto de qualidade muito maior do que os campeonatos disputados por aqui. A qualidade
técnica do campeonato inclusive é comparavel somente a da Copa do Mundo.

A seguir, serdo comparadas as audiéncias dos jogos entre times brasileiros e entre
clubes europeus na televisdo brasileira, com foco — mas ndo exclusivamente - nas
transmissdes do Campeonato Brasileiro e da UEFA Champions League feitas pela Rede
Globo. O objetivo dessa comparacdo é observar como essas audiéncias podem ajudar a
entender o fenbmeno de ascensdo do futebol europeu e decadéncia do brasileiro.

A escolha desses dois campeonatos como pontos de comparagdo foi feita, pois o

objetivo do trabalho é confrontar o futebol europeu com o brasileiro. Sendo assim, a
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comparacdo dos dois campeonatos confronta o principal campeonato da temporada europeia
com o principal campeonato da temporada do futebol brasileiro.

Por mais que a UEFA Champions League seja um campeonato continental e o
Campeonato Brasileiro um campeonato nacional, a paixdo envolvida no Brasileirdo para o
torcedor brasileiro, em tese, € muito maior do que na Champions, o que faz com que, em
condi¢gdes normais, a vantagem seja do campeonato nacional do Brasil como produto

midiatico para 0 nosso mercado.

3. Televisdo: Campeonato Brasileiro x UEFA Champions League.

Assim como a média de publico dos jogos do Campeonato Brasileiro, a audiéncia dos
jogos do campeonato na TV também estd em queda. As audiéncias dos jogos entre clubes
brasileiros, alias, ja preocupam a Rede Globo. Prova disso é que representantes da emissora
carioca se reuniram em 2014 com dirigentes dos grandes clubes do Brasil exigindo maior
qualidade do espetaculo apresentado e aumento da audiéncia. Segundo a Globo, sem isso o
futebol na TV aberta vai morrer por ndo ser mais interessante para as emissoras (CASTRO,
2014).

Essa preocupacdo ndo é a toa. Segundo um estudo da emissora carioca apresentado aos
clubes na reuni&o citada acima, o futebol — considerando-se ndo somente o Brasileirdo mas
também os demais campeonatos transmitidos pela emissora, como os estaduais - vem
perdendo cerca de 10% da audiéncia a cada ano.

Toda essa preocupacdo da Rede Globo ndo se da somente pela perda de forca que a
emissora passa a possuir na venda das cotas de publicidade para a transmissdo do
campeonato. Da-se também devido ao alto investimento que a emissora faz para transmiti-lo.
A emissora paga mais de R$ 600 milhGes por ano para transmitir o campeonato (NASSIF,
2012). Além da emissora, a Band também transmite o campeonato, devido a um acordo com a
Rede Globo.

O historico mostra que o Campeonato Brasileiro tem realmente se tornado um produto
midiatico menos interessante ao longo dos anos. Segundo dados do IBOPE (Instituto
Brasileiro de Opinido e Estatistica) sobre a audiéncia do campeonato na Grande Sao Paulo,
regido de referéncia para 0 mercado publicitario, o Brasileirdo de 2014 teve uma média de
16,8 pontos de audiéncia — cada ponto corresponde a 1% da audiéncia, equivalente a 67.113
domicilios em Sdo Paulo -, a pior do século XXI. Em 2013, a média de audiéncia do

Brasileirdo foi de 17 pontos e, em 2012, de 17,2. A queda é consideravel quando comparados
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aos campeonatos de 2011, 2010 e 2009, que tiveram uma meédia de 21,1, 20,9 e 23,2,
respectivamente. A queda é maior ainda quando comparados aos campeonatos de 2005 e
2006, que foram os que tiveram as melhores médias de audiéncias no século XXI, com 27,5 e
26,2 pontos, respectivamente (PROSPERI, 2014).

Simbolo dessa queda de audiéncia, o Corinthians, time que costuma arrebanhar a maior
audiéncia no futebol exibido pela Globo em Séo Paulo, teve uma queda de 26% de audiéncia
nos ultimos quatro anos. Se em 2010 os jogos do Timao registravam uma média de 23,8
pontos de audiéncia, em 2014 essa audiéncia caiu para 17,5 pontos na Grande S&o Paulo. No
mesmo periodo, S&o Paulo, Palmeiras e Santos também sofreram uma queda e perderam 20%
de audiéncia (MESQUITA, 2014).

Um argumento muito usado para explicar essa queda de audiéncia é a mudanca de
formato de disputa do Brasileirdo. Desde 2003 o campeonato é disputado em pontos corridos.
Antes desse ano, havia uma fase em pontos corridos, porém a fase final era disputada em
mata-mata?, que, na teoria, traz mais emoc&o por ter confrontos que valem classificagdo ou
titulo.

Porém, se observarmos os numeros do IBOPE ja citados neste capitulo, percebemos que
esse argumento ndo € inteiramente verdadeiro e nem a razdo principal para a queda da
audiéncia. Neste século, dois campeonatos foram disputados com o formato antigo. A
audiéncia média dessas duas edicGes foi de 26,2 pontos, em 2001, e 25,2, em 2002. Nas
quatro edicdes seguintes, ja no formato de pontos corridos, a média ndo apresentou uma
alteracdo drastica. Em 2003, 2004, 2005 e 2006, as médias foram de 23,9, 25,5, 27,5 (a
melhor do século) e 26,2. A partir de 2007, quando a média caiu bastante e chegou aos 21,1
pontos, a audiéncia passou a apresentar médias bem abaixo do que ocorria, culminando com
0s 16,8 do ano passado.

Além disso, a Copa do Brasil e os estaduais — campeonatos entre clubes brasileiros
disputados, inteiramente ou na fase final, em mata-mata — também vém apesentando queda
em suas audiéncias, comprovando que o grande problema ndo é o formato de disputa.
Também de acordo com os numeros do IBOPE na Grande Sdo Paulo, a Copa do Brasil
apresentou uma audiéncia de 27,6 pontos, em 2010; 21 pontos, em 2011; 27,5, em 2012; 23,7,
em 2013; e 18,6 pontos, em 2014 (RIMOLI, 2014). Os dois anos de boas audiéncias — 2010 e
2012 — séo explicados pelo fato de os campedes dessas duas edigdes terem sido times

2 No sistema de disputa em mata-mata, dois clubes jogam um certo nimero de partidas entre si, sendo o time
com maior nimero de pontos no total desses confrontos (ou, em caso de empate, vencedor nos critérios de
desempate, que costumam ser gols fora de casa ou disputa por pénaltis) o classificado a fase seguinte.
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paulistas — Santos e Palmeiras, respectivamente —, 0 que provoca essa distor¢do nos nimeros,
ja que foram coletados na Grande Séo Paulo. Em 2014, nem mesmo a inédita final nacional
entre os grandes rivais Atlético-MG e Cruzeiro conseguiu alavancar a média de audiéncia.
Estima-se que o campeonato tenha perdido cerca de 32% de sua audiéncia nos ultimos anos
(MESQUITA, 2014).

O principal campeonato estadual do pais, 0 Campeonato Paulista, que possui uma fase
final em formato mata-mata, também apresenta audiéncias decrescente. O campeonato teve
média de audiéncia na Globo de 21,4 pontos, em 2010; 21, em 2011; 20,2, em 2012; 16,6, em
2013; e 16,5, em 2014 (RIMOLLI, 2014).

Todos esses numeros ruins de audiéncia fazem a emissora carioca repensar 0 espago
dos jogos de futebol em sua programacdo até 2017. Alguns diretores da Globo, inclusive,
acreditam que o futuro do futebol brasileiro estd na TV por assinatura e nos servigos de pay-
per-view (MESQUITA, 2014), como j& dito na reunido que a cupula da emissora teve com 0s
clubes brasileiros.

Esses numeros decrescentes do Campeonato Brasileiro poderiam significar uma
decadéncia das transmissdes do futebol em geral na Rede Globo, gerada, entre outros fatores,
pelo aumento do nimero de pessoas com TV por assinatura e da evolugdo da transmissdo das
partidas, abrangendo novas midias, como os smartphones. Mas quando analisamos outras
competicdes de futebol transmitidas pela emissora, como a Copa do Mundo, por exemplo,
percebemos que, mesmo com toda essa concorréncia, a audiéncia permanece boa e em
ascensao.

A Copa de 2014 foi transmitida pela Globo e pela Band, na TV aberta, e pela ESPN,
Sportv, Fox Sports e Band Sports na TV paga. Além disso, teve transmissdo ao vivo pela
internet no Globoesporte.com e acompanhamento em tempo real das partidas em diversos
portais da internet e aplicativos de celular. Mesmo assim, 0s nimeros da emissora carioca Sao
bons.

De acordo com numeros do Painel Nacional da Televisdo (PNT), do IBOPE
(ANNYSTON, 2014), a Copa deu uma média de audiéncia a emissora de 23,4 pontos. Pode
ndo ser uma audiéncia média espetacular, mas tem que se levar em conta que, durante a Copa
do Mundo, s&o transmitidos trés jogos por dia durante a primeira fase, muitos deles ocorrendo
em horarios em que uma parte consideravel das pessoas esta trabalhando e, por isso, ndo
consegue acompanhar as partidas. Mas o nimero que realmente interessa € 0 seguinte: essa

audiéncia representou um aumento nacional de 10% em relagdo & Copa de 2010. Levando-se
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em conta somente Sdo Paulo, o aumento foi de 4% em relacdo a edigdo anterior
(RACANICCHI, 2014). Além disso, essa média fez a emissora crescer sua audiéncia em 37%
em relacdo ao conquistado pela emissora normalmente nas faixas em que as partidas foram
veiculadas, representando uma média de 6,4 pontos a mais.

Ainda segundo o PNT, a Band também se beneficiou bastante com a transmisséo da
Copa do Mundo. A emissora paulista teve uma audiéncia média de 4,1 pontos em S&o Paulo,
mantendo o resultado conquistado na Copa de 2010 e superando em 1,5 ponto a audiéncia
média que conseguia antes da competicao.

Ou seja, apesar do crescimento da concorréncia ter feito o publico se dividir mais entre
diversos canais de comunicacgdo, a Copa do Mundo mostra que o futebol na Globo continua
apresentando bons numeros. O problema principal, entdo, € o produto midiatico, e ndo o canal
de comunicacdo. Apesar de essa concorréncia, de fato, explicar uma parte da perda de
audiéncia do Campeonato Brasileiro, fosse esse o principal motivo para essa queda, a perda
de audiéncia da TV aberta seria menos vertiginosa e mais suave. E, fosse esse realmente o
principal motivo para essa queda de audiéncia, ndo estaria acontecendo um crescimento na
audiéncia da UEFA Champions League — que também é transmitida através de outras midias -
na TV aberta.

O principal campeonato de clubes do mundo ja é sucesso na TV fechada ha anos. Os
canais ESPN, que faziam a transmissao do campeonato para o Brasil, usavam-no como trunfo
em sua programacao e atingiam bons indices com suas partidas. Tanto que seus rivais se
interessaram pela aquisicdo do campeonato.

No comeco de 2015, o Esporte Interativo, ciente do crescimento do campeonato no
Brasil, comprou os direitos de transmissdo da UEFA Champions League no Brasil até 2018
por 120 milhdes de dolares. O valor é muito superior aos 16 milhdes de dolares pagos pela
ESPN em 2010 para transmitir a Champions (RIMOLI, 2015).

O alto crescimento no valor pago se justifica em numeros. Segundo dados divulgados
pela assessoria de imprensa da ESPN Brasil, a final da temporada 2013/2014 entre Real
Madrid e Atlético de Madrid fez com que a emissora conseguisse a lideranca entre todos os
canais de TV por assinatura, marcando 1,13 ponto e 75 minutos de Average Time Spent
(VAQUER, 2014).

Segundo pesquisa Sponsorlink, do IBOPE Repucom, feita em junho de 2015, 71% dos

superfds de futebol no Brasil se interessam pela UEFA Champions League. O nimero, além
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de muito expressivo, é 8% superior ao Ultimo levantamento feito (CHAMPIONS LEAGUE,
2015).

A Rede Globo, atenta ao crescimento do campeonato no pais, foi entrando aos poucos
na “festa” e, obtendo o retorno esperado, aumentou ano apos ano o espago dado para Messi,
Cristiano Ronaldo, Neymar, Tevez, Ibrahimovic e a UEFA Champions League em sua
programacéo.

Até a temporada 2009/2010, o campeonato europeu era transmitido pela Record e pela
Gazeta na TV aberta. Apesar de atingir picos de 15 pontos, a baixa média de audiéncia
desagradava a UEFA, que costurou um acordo com a Globo para a temporada 2009/10. A
partir de entdo, Globo e Band — a quem a emissora carioca sublicencia os direitos de
transmissdo — passaram a ser os “donos” do campeonato na TV aberta brasileira. Tendo
formado um mercado consolidado no Brasil, o produto (futebol europeu) passa, entdo, a ser
exibido no principal canal de televiséo do pais, a Rede Globo.

Nessa temporada, a emissora carioca exerceu seu direito de transmitir as partidas da
Champions somente em duas ocasides: no segundo jogo da semifinal, entre Barcelona e Inter
de Mildo, e na final, entre a Inter e 0 Bayern de Munique. A partir da temporada seguinte,
2010/11, foi incluida no contrato da emissora com a UEFA uma obrigacdo de exibir ao menos
quatro jogos da competicdo na Rede Globo. Sendo assim, foram transmitidos todos os jogos
da semifinal, mais a final do campeonato. Na temporada 2011/12, a emissora transmitiu pela
primeira vez um jogo das quartas-de-final. Foi a partir das quartas-de-final também que
comecou a transmissdo da Globo ao campeonato em 2012/13. Em 2014, pela primeira vez a
emissora carioca iniciou a transmissdo a partir das oitavas-de-final (POR QUE, 2014). E, em
2015, pela primeira vez, a emissora transmitiu 7 partidas do campeonato (CAPELO, 2015).

A quantidade de partidas vem crescendo porque os numeros de audiéncia tém
agradado a emissora. Como a maioria dos jogos da UEFA Champions League acontecem no
meio de semana a tarde no Brasil - com excec¢do da final, que ocorre no sdbado - a Globo usa
as partidas para aumentar a sua audiéncia vespertina, que costuma ser um horario de baixa
audiéncia na televisdo.

Na temporada 2013/14, a emissora carioca transmitiu um jogo das oitavas, dois das
quartas, dois das semifinais e a grande final, obtendo, respectivamente, 14, 11, 11, 10, 11 e 16
pontos de audiéncia na Grande S&o Paulo. J& na temporada 2014/15, os numeros melhoraram.
Transmitindo duas partidas das oitavas, duas das quartas, duas das semifinais e a grande final,
a Globo chegou aos 13, 15, 12, 17, 14, 15e 17 (CAPELO, 2015).
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Com isso, a Globo teve um aumento de 3 pontos de audiéncia na média de uma
temporada para a outra. Na temporada 2013/2014, a emissora carioca apresentou uma média
de 12 pontos de audiéncia média, aumentados para 15 pontos em 2014/2015. (REZENDE,
2015).

A final da temporada 2014/2015, entre Barcelona e Juventus, rendeu o recorde de
audiéncia da competicdo a Globo e a Band. Juntas, as duas emissoras conseguiram 25 pontos
de audiéncia com a transmissdo da partida, superando os 23 pontos conseguidos na final da
temporada passada entre Real Madrid e Atlético de Madrid (REZENDE, 2015). Além disso, a
final superou também o segundo jogo da semifinal entre Bayern de Munique e Barcelona, que
era a maior audiéncia da Champions na temporada com 21 pontos de audiéncias das duas
emissoras somadas (CAPELO, 2015).

Se de um lado percebe-se um produto em decadéncia, com audiéncias cada vez menores
e um plano da emissora carioca para diminuir sua exibicdo nos proximos anos — o
Campeonato Brasileiro -, do outro vé-se um produto midiatico em ascensdo, quebrando
recordes e conquistando cada vez mais espaco na grade de programacao da Globo. Devido ao
horario em que sdo transmitidas as partidas das fases anteriores a grande final, a ndo ser que
ocorra uma debandada geral do publico ao Brasileirdo, dificilmente a UEFA Champions
League superaréd as médias gerais de audiéncia do campeonato brasileiro, apesar de igualar ou
superar em algumas partidas. Porém o espa¢o na midia que a competicdo vem ganhando — que
tende a aumentar ainda mais - e o alto interesse do publico, comprovado pelos nimeros de
audiéncia e pela pesquisa Sponsorlink, podem colocar o Campeonato Brasileiro e seus clubes
em segundo plano nos préximos anos, principalmente entre 0s mais jovens, como vem

mostrando 0s nimeros de popularidade dos clubes europeus entre os brasileiros no Facebook.

4. Facebook: clubes brasileiros x clubes europeus.

Nos Ultimos anos, as midias sociais vém sendo usadas por marcas como uma forte
estratéegia de comunicacdo. Essas midias sociais se tornaram ferramentas fundamentais do
marketing digital das empresas. Nesse cenario, destaca-se 0 Facebook, segundo site mais
acessado do Brasil e do mundo, atras somente do Google (VEJA, 2015).

Atentos a importancia dessa ferramenta na comunicagdo com o publico e na
prospeccdo da marca ao longo do mundo, os clubes de futebol possuem suas paginas no
Facebook e a alimentam com contelddo relevante sobre o clube. O objetivo dos clubes é

atingir um numero cada vez maior de fas utilizando essa ferramenta mundial e gratis,
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prospectando suas marcas e gerando um ganho de imagem. E, pelo menos no caso dos
grandes clubes europeus, esse objetivo estd sendo atingido no Brasil.

A presenca de clubes europeus na preferéncia dos internautas brasileiros no Facebook
deixa mais uma vez claro que esses clubes ja penetraram no mercado brasileiro e continuarao
crescendo nos proximos anos. A seguir, serdo apresentados dados levantados pelo site Futebol
Business em 2014 sobre os 500 clubes mais populares no Facebook (MARTINHO, 2014).

Nesse ranking, a lideranca é do Barcelona, com 50.430.000 likes, seguido por Real
Madrid, com 47.140.000, Manchester United, com 38.650.000, Chelsea, com 21.060.000, e
Milan, com 19.110.000, nas 5 primeiras posi¢des. Os 10 primeiros sdo europeus, estando
entre os 20 primeiros somente 4 clubes ndo-europeus.

De acordo com o levantamento, dos 500 clubes mais populares do Facebook, 41 séo
brasileiros. Desses 41 clubes, 9 estdo entre os 50 primeiros. Se juntam a esses 9 clubes outros
4 quando considerados os 100 primeiros do ranking.

Os melhores brasileiros desse ranking sé&o Corinthians (15°), com 5.152.000 likes, e
Flamengo (16°), com 4.941.000, os Unicos brasileiros entre os 20 primeiros colocados. Além
deles, estdo entre os 50 primeiros colocados Sdo Paulo (22°), Palmeiras (27°), Santos (28°),
Vasco da Gama (34°), Cruzeiro (40°), Atlético-MG (45°) e Internacional (49°).

Mas mais importante para este trabalho do que analisar 0os nimeros globais de
popularidade dos clubes no Facebook é analisar uma outra secdo desse levantamento, que
apresenta os clubes mais populares entre os brasileiros. Nesta secdo da pesquisa, sdo
apontados os 36 clubes mais populares entre os brasileiros na rede social e percebe-se, mais
uma vez, uma grande presenc¢a dos clubes europeus. Na lista dos 10 clubes mais populares
entre os brasileiros, estdo Barcelona (4°), Real Madrid (5°) e Milan (8°), estando os dois
primeiros somente atras de Corinthians (1°), Flamengo (2°) e Séo Paulo (3°).

Os grandes times europeus ndo somente figuram na lista, como também superam
clubes com milhdes de torcedores no Brasil. O Milan (8° no ranking), com 1.438.000 fas
brasileiros no Facebook, por exemplo, aparece logo a frente de Vasco (9°) - clube que possui
mais de 7 milhdes de torcedores, tendo a 5% maior torcida do pais (PESQUISA,2014) - com
1.416.00 likes, e de Cruzeiro (10°) — 72 maior torcida do pais — com 1.334.000. Além disso,
PSG (11°), Chelsea (12°) e Manchester United (13°) ficam a frente de Atlético-MG (14°),
Grémio (15°), Inter (16°) e Fluminense (17°), clubes de massa no futebol brasileiro.
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Dos 36 clubes mais populares do pais no Facebook, 17 sdo europeus. Além desses 17
europeus, figura no ranking também o Boca Juniors, da Argentina. Ou seja, 0s brasileiros
representam apenas metade dos 36 clubes mais populares em seu proprio pais.

Mais do que refletir um mau trabalho de midias sociais feitos pelos clubes, esses
nameros de fas no Facebook apontam para uma tendéncia crescente no Brasil: cada vez mais

brasileiros torcem para clubes europeus, deixando os tradicionais clubes brasileiros de lado.

5. O crescimento do numero de torcedores de times europeus no Brasil e 0 mercado
publicitario.

Os clubes brasileiros ndo estdo perdendo somente audiéncia de televisdo e likes no
Facebook para os clubes europeus. Vasco, Corinthians, Flamengo, Inter e os demais clubes
brasileiros tém perdido também a concorréncia contra 0s europeus por uma parte de seu
principal patrimdnio: os torcedores mais jovens.

As razdes para isso ndo sdo muito dificeis de serem explicadas. Além de outros
fatores, citados no segundo capitulo deste trabalho, a alta qualidade das partidas disputadas
nos campeonatos europeus atrai 0s mais jovens. Enquanto geragdes anteriores se
acostumaram a torcer pelos clubes brasileiros ao verem em campo Garrincha, Pelé, Rivelino,
Zico, Dinamite, Romaério, Edmundo além de inumeros outros craques, hoje os maiores
craques do mundo, incluindo os brasileiros, jogam na Europa, como Messi, Cristiano Ronaldo
e Neymar. O crescimento do nimero de torcedores de times europeus no Brasil é sé mais uma
consequéncia do fendmeno de crescimento do futebol europeu e decadéncia do brasileiro.

Segundo matéria publicada pela revista Placar em seu site (BEZZI, 2014), a UEFA
Champions League tem atraido cada vez mais os pequenos torcedores entre 6 e 11 anos de
idade, que € justamente o periodo em que a paixao por um time comeca a se manifestar,
segundo psicélogos. Alexandre Bellis, psicélogo e psicanalista infantil, disse o seguinte em

entrevista para a matéria da Placar:

A escolha de um time de futebol decorre da identificagdo com o pai, um tio ou
algum familiar. Embora uma crianca possa ser estimulada a torcer para um time, a
identificacdo com as figuras que admira e a quem deseja corresponder é uma forca
muito poderosa na infancia, principalmente entre os pequenos.

(...) O fascinio por um idolo como Neymar ou Messi ultrapassa a questéo do time do
coragao. Vejo meninos mudarem de clube por esse culto ao sucesso dos seus idolos
e da idolatria pelos times vencedores.

Mas esse crescimento do numero de torcedores infantis ndo é simplesmente um

resultado espontaneo direto da alta qualidade do futebol disputado na Europa. Isso decorre

também do competente trabalho de comunicacéo e marketing desempenhando por muitos dos
41



grandes clubes europeus para internacionalizar suas marcas. Como exemplo das estratégias de
comunicagdo dos clubes europeus, a matéria da Placar cita o exemplo de dois jovens irmaos
que acompanhavam uma partida do Real Madrid pela Champions League com um tablet na
mé&o. A cada 5 minutos, o canal oficial do clube espanhol postava novos videos, o que gerava
uma interatividade e dinamismo grande com os jovens. Outra estratégia usada pelos europeus
€ montar sedes oficiais no Brasil, como o Barcelona fez em S&o Paulo, em 2014, tendo a
inscri¢do de 1200 criancas entre 6 e 13 anos.

Além disso, de acordo com o que Fernando Ferreira, economista e diretor da Pluri

Consultoria, afirmou em entrevista para a revista Brasil Econémico (TORCIDA, 2013):

A TV a cabo esta comegando a fazer, com o torcedor brasileiro, 0 que o radio e a
televisdo fizeram no passado com os torcedores de centros regionais em que 0s
principais clubes ndo eram téo fortes quanto os do eixo Rio-SP.

A importancia dessa midia se justifica pela grande expansdo que a TV por assinatura
teve entre os brasileiros. De acordo com a matéria do Brasil Econdmico, aproximadamente
15,4 milhdes de domicilios contratam o servi¢o de televisdo por assinatura, nimero 188%
superior ao verificado em 2007.

Outra plataforma importante de conexao dos jovens com o0s clubes europeus e seus
idolos sdo os videogames. Ultima versdo do principal game de futebol do mundo, o FIFA 15
faz com que os jovens fas de futebol tenham uma experiéncia interativa com seus clubes
preferidos, podendo jogar com ou contra eles e controlar seus principais idolos nos games.

Essa popularidade dos clubes europeus com os jovens € refletida também pelo ranking
de camisas vendidas. Segundo ranking das 10 camisas infantis mais vendidas em 2014,
divulgado pela rede de lojas de materiais esportivos Centauro, a maior do ramo na América
Latina, somente 4 sdo de clubes brasileiros. Palmeiras, Flamengo, Sdo Paulo e Corinthians
aparecem, respectivamente, em 2°, 4° 6° e 7° lugares no ranking. Juntam-se a eles Barcelona
(19), Manchester City (3°), Manchester United (5°), Bayern de Munique (8°), Real Madrid (9°)
e Chelsea (10°) (TOP 10, 2014).

O aumento no numero de torcedores de clubes europeus no Brasil, somado a maior
cobertura da midia a seus campeonatos e a associagdo aos grandes idolos do futebol tém feito
com que as marcas brasileiras se interessem em patrocinar esses clubes. Com isso, os clubes
brasileiros, que ja possuem a concorréncia da selecéo brasileira na busca por patrocinadores e
ja encontram dificuldades para fechar acordos comerciais com empresas de diversos

segmentos, passam a ter mais concorrentes.
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A Tennys Pé Baruel, marca brasileira de desodorantes para pés, fechou, em janeiro de
2015, o primeiro contrato de publicitario de uma marca brasileira com o Barcelona. Ao fechar
esse patrocinio ao clube espanhol, a ideia da marca é atingir o mercado brasileiro, ja que a
marca possui atuacdo somente em territorio nacional (MARCA, 2015). Antes da Tennys Pé
Baruel, a Gillete j& havia firmado, em outubro de 2014, um contrato publicitario para explorar
a imagem do clube cataldo em territério latino-americano e ser o “Barbeador Oficial do FC
Barcelona na América Latina” (FC BARCELONA, 2014).

Devido aos dados ja apresentados neste trabalho que comprovam a forte penetracéo
dos clubes europeus no mercado brasileiro, é possivel que essa tendéncia seja seguida por

outras marcas nos proximos anos, preterindo os clubes brasileiros aos europeus.
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CONCLUSAO

A partir dos dados apresentados neste trabalho, pode-se afirmar que o futebol
brasileiro esta, sim, enfrentando um momento de crise e decadéncia. Decadéncia essa que é
acentuada quando um produto da mesma “categoria de mercado”, porém com qualidade muito
superior — o futebol europeu — pode ser facilmente acessado pelos brasileiros fas de futebol
pelos diversos meios de comunicagao.

Mas ainda ha esperanca para o futebol brasileiro. Por mais que seja muito dificil que o
futebol brasileiro volte a viver os “anos dourados”, como nas décadas de 1930 a 1970, quando
quase todos os principais craques brasileiros atuavam no Brasil, pode, sim, voltar a ter o bom
nivel técnico apresentado nas décadas de 80 e 90 do século passado, quando muitos dos
grandes jogadores “seleciondveis” para fazer parte da selecdo brasileira atuavam por equipes
brasileiras.

Com a configuracéo atual do futebol, mesmo com uma boa organizagéo e estruturacao
do nosso futebol, é dificil imaginar que os clubes brasileiros consigam manter jogadores como
Neymar, o principal nome do futebol brasileiro da atualidade, em seu elenco. Mas, com um
campeonato mais atrativo para torcedores e investidores e clubes que néo estejam sufocados
por dividas, € possivel manter muitos bons valores que hoje vao embora do pais em territorio
nacional, como na década de 1990, quando, apesar de os grandes craques da selecdo atuarem
fora do pais — como Ronaldo e Rivaldo -, outros grandes jogadores com total capacidade de
atuar pela selecdo vestiam a camisa de clubes brasileiros — como Alex, Edilson, Edmundo,
Marcelinho Carioca, Marcos, Renato Galcho, entre outros.

Com essa nova configuracdo do mercado do futebol, chamada por muitos de Futebol
Moderno, € normal que os grandes clubes europeus comovam muitas pessoas ao redor do
mundo. O problema esta quando, em vez de se somarem aos brasileiros, os grandes clubes
europeus roubam o lugar dos clubes brasileiros na preferéncia do torcedor.

Aos clubes brasileiros, cabe reforcar sua presenca local e, aos poucos, tentar se
consolidar também como marcas de alcance global, atingindo principalmente mercados que
ndo possuem grandes clubes consolidados, como o0 mercado asiatico. Para que isso ocorra, é
fundamental um trabalho de branding esportivo e de comunicagdo da marca esportiva, com
excursdes fora do pais, trabalho de redes sociais e outras ferramentas de comunicagdo para
que esses clubes possam ser marcas com um alcance cada vez maior.

Mas essa mudanca passa antes de tudo por uma reestruturacdo total do futebol

brasileiro. Se na década de 1930 a discussdo era pela profissionalizacdo dos jogadores, hoje
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passa pela profissionalizacio dos dirigentes. E necessario que os responsaveis pelo futebol
brasileiro sejam muito mais do que torcedores apaixonados por seus clubes ou meros
aproveitadores em busca de dinheiro. Exige-se deles que sejam profissionais honestos e
competentes, capazes de assumir a responsabilidade por instituicbes centenarias e
importantissimas na cultura nacional.

Acima de tudo, exige-se deles que sejam responsabilizados pelos seus atos e punidos
pelas possiveis irresponsabilidades e irregularidades que cometam. Com isso, espera-se que
cheguem ao fim os casos de corrupcdo e de aventureiros que usam clubes e federacbes em
beneficio proprio, sem se importar com o legado que deixardo ao fim de suas administragdes.
Dentro disso, a MP 671 surge como uma esperanca para 0 apito inicial da mudanca. Fica
somente a esperanca de que a Medida Proviséria ndo se transforme em uma nova Lei Pelé e
0s seus lideres e defensores ndo se comportem da mesma maneira que o Rei do Futebol.

Apesar de o 7 x 1 sofrido na Copa do Mundo ter acelerado e aumentado as discussoes
em torno do tema, no mundo do futebol muitos ainda minimizam esse momento que vive 0
futebol brasileiro. Dizem ser somente uma ma fase passageira e culpam a geracao por ndo ser
vitoriosa o suficiente. Mas os numeros analisados aqui neste trabalho mostram que o
fendmeno, além de real, cresce ao longo dos anos. Primeiro com o aumento de interesse dos
meios de comunicacdo; depois, com a transformacdo de brasileiros em torcedores e
consumidores de contetdo e produtos de clubes europeus; agora, 0 momento é do interesse
das marcas nessa nova configuracdo do mercado do futebol. Nos proximos anos, mais marcas
brasileiras podem seguir a Gillete e a Tennys Pé Baruel, patrocinadores do Barcelona na
América Latina e no Brasil, respectivamente.

Do outro lado, Séo Paulo, Cruzeiro, Botafogo e outros tradicionais clubes brasileiros
iniciaram suas divisdes do campeonato nacional sem patrocinador master. Se hoje, quando as
marcas ainda estdo “timidas” quanto a investir seu dinheiro no patrocinio a clubes europeus
para atingir o consumidor brasileiro, j& esta dificil para tradicionais equipes centenarias com
milhGes de torcedores conseguirem empresas que gqueiram associar Seus nomes como
principais patrocinadores dessas instituicdes, como serd se, no futuro, as empresas vencerem
essa “timidez”?

Respondendo ao problema de pesquisa estabelecido para este trabalho, os meios de
comunicacdo refletem o crescimento do futebol europeu e decadéncia do futebol brasileiro
como um fendmeno real e com tendéncia de crescimento nos préximos anos. O espago dado

pela midia para a UEFA Champions League, principalmente para o jogo da final, tem crescido
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em tempo de cobertura dos meios de comunicacdo e em expectativa para com o publico
brasileiro, principalmente entre os mais jovens, que criam lacos afetivos com os grandes
clubes da Europa, marcas globais dentro do mercado do futebol, e seus jogadores,
transformando-se em torcedores deles.

Se algo né&o for feito em prol do futebol brasileiro para que haja uma mudanca em sua
estrutura, a tendéncia apontada pelos meios de comunicagdo, apresentada aqui neste trabalho,
seguira crescendo. Os estadios continuardo vazios, as audiéncias permanecerdo caindo, 0s
jovens dedicardo cada vez mais suas torcidas aos clubes europeus e 0s jogadores continuarao
preferindo atuar na China, no Qatar, nos Emirados Arabes e em outras ligas sem tradico.

A maioria dos clubes pequenos e do interior ja perderam grande parte de suas forcas
pelas decisBes equivocadas de seus dirigentes e por ndo conseguirem se adaptar as mudancas
instauradas pelo mercado do futebol ao longo dos anos. Sera que os grandes também passarao

por isso?
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