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Se dguém tinha divida que o futebol s tranformou em uma grande indidria de
consumo e que a Ua beeza estabdecida nas jogadas dentro de campo foram introduzidos
grandes lances de maketing fora dde acabou definitivamente convencido de que
relmente muita coisa mudou a tomar conhecimento de tudo que aconteceu com a
tranderéncia do aacante inglés Beckham para 0 Red Madrid, um dos principas clubes da
Espanha, na primera ssmana de julho de 2003. Foram 28 horas — tempo que durou a
goresentacdo do jogador- de pura demondracdo de que 0 consumo é gue pasou a ditar as
normas e as reacbes no futebol.

Quando € que dguém podia imaginar que uma Imples tranderéncia de um jogador,
mesmo que taentoso (embora muitos ndo consderem Beckham um crague) resultasse em
uma audiéncia de dois hilhdes de pessoas em frente a teevisfo, ndo para vé-lo jogando,
mas dm, chegando a0 clube e fazendo exames E 0 que mas impressonou e acabou
virando manchete em quase todos os jornais a dinica Sanites pagou 414 mil ddlares para
efetuar 0 exame de urina de rotina que seria feito em Beckham.

Ede exame despertou o interesse da rede inglesa Sky News, que ofereceu uma
fortuna para adquirir os direitos de trangmissio do exame sendo feto peo laboradrio. SO
que 0 Red Madrid possui um cand de tdevisio, a Red Madrid TV(um dube que ja tem
seu proprio cand de tv). E coube a da trangmitir o exame do xixi de Beckham e vender as
imagens para outras emissoras. JA N0 agroporto, O jogador recebeu dois cdulares da
Semens. Cada gparicéo do atacante era cercada por um grupo de patrocinadores.

A di&ia do hotd em que Beckham ficou hospedado custa 1.300 ddlares. Para ir ao
caro, da marca Audi, que o levou aé a sede do Red Madrid, de ganhou mas aguns
dolares. JA no dube, vestido com uniforme da Adidas, posou para a primeara ssssfo de
fotos. A empresa de maerid esportivo cdcula em 20% o aumento de suas vendas naquda
semana Jorndigtas de 25 paises cobriram todos os passos deste que foi muito mais um
espetéculo de moda e marketing do que esportivo.

Enquanto Beckham era fotografado, o0 Red Madrid anunciava que ja havia
regisrado a venda de cerca de oito mil camisss com 0 nimero 23, que € 0 que o jogador
utiliza no novo dube. O que dgnifica a entrada de 719 mil ddlares para que o torcedor do



clube edga vedtido (na moda) igud a0 seu idolo. Casado com uma ex-Spice Girl, chamada
Victoria, Beckham sempre soube ser um pop-gtar, um marqueteiro de primeralinha
Aproveitando-s2 da fama e dos adjetivos que lhe sfo aribuidos pda imprensa, que
0 oconddera “bonito, cheroso, educado, bemsucedido, descolado’, Beckham procura
sempre encontrar uma forma de ndo dexar de edar em evidéncia na midia Quando s
contundiu em uma Copa do Mundo e quando a Inglaterra foi desclassficada em outra,
gpoeou para uma forma de chamar a atencéo para 9. Assumiu que usava as cdcinhas da
mulher, posou para revistas gays, dterou dezenas de vezes seu corte de cabelo e os coloriu
vaias vezes (tudo com a assessoria da mulher) e passou a usar chuteiras com 0s homes dos
filhos, que agora sx@ comerdidizadas também. Na Asa, onde de fez seu primeiro jogo
pdo novo dube a imprensa destacou o fao de centenas de criangas etarem usando o
mesmo corte de cabdo do jogador. Ele faturou s6 com campanhes publicitdias nos dois
Ultimos anos 24 milhdes de dolares.
As criangas copiam as roupas, 0s penteados e as atitudes do
jogador. Na Asia, jovens pintam seus cabelos de loiro. Assm é o fendmeno
Beckham. Copiado, idolatrado, desgjado. E esse furacdo todo ndo vem de
agora. Na Inglaterra, o casal Beckham j& roubou o lugar da familia real no
imaginario da populacdo (CUNHA & BUENO, 2003).

Edamos diante de um exemplo de um fendbmeno que modra a mudanca no futebal e
na sociedade. Onde certamente varias observaches sobre 0 consumo e a moda podem ser
aplicadas. O futebol espetéculo agora também é “jogado” fora de campo. Nosso estudo
pretende mostrar exatamente esta mudanca e observala principdmente, em dma do texto
de Gilles Lipovetsky, O Império do Efémero. Futebol identificado como parte da cultura e
arte, epecidmente pelo brasileiro.



A arte é cada vez mais edtruturada pelos imperativos eféreros do
presente, pela necessidade de acontecer, pela inconsténcia das vogas
orquestradas pelos marchands, revezando-se com a midia. Por toda parte, o
excesso em originalidade, o espetacular, o marketing levaram a palma
(LIPOVETSKY, 1987).

LIPOVESTSKY (1987) chama a d@encdo paa um novo espaco socid, 0 que ee
chama de tempo da moda, que pode s golicado ab exemplo de Beckham e a outros que
citaremos mais afrente.

Se a moda nos governa, € gue o passado ja ndo € o pélo que ordena
0 detalhe de nossas acgdes, de nossos gostos, de nossas crencas; 0s decretos
antigos sdo amplamente desqualificados para orientar comportamentos, os
exemplos que seguimos sdo tomados cada vez mais em torno de nés em um
meio precario. Quer sgia em matéria de educacdo, de saber, ce higiene, de
consumo, de esporte, de relacdes humanas, de lazer, é aqui e agora que

encontramos nossos model os, nao atras de nos.

Congantemente nas trangmisstes esportivas pelo r&dio e teevisio os locutores,
comentaristas e repodrteres trazem para 0 publico questdes como: “Qud foi a maior Sdegdo
Brasleira de todos os tempos? Qud o medhor: Garincha ou Peé? Onde foi parar 0 nosso
futebol-arte?’. Todas das saudosistas e que buscam comparar 0 presente com o0 passado,
smpre supervaorizado. Mas sempre vem junto a eda polémica (muitas vezes paa
edimular a audiéncia e garantir que o torcedor ndo va mudar de cand ou comprar outro
jornal) uma outra comparagio, que é a que nos interessa neste estudo. A situacio aud do
futebol, em tempos de crise ou néo, logo surge dguém que fde que o principd problema &
gue hoje os jogadores ndo auam mas pdo amor a camisa e que a trandformag@o vivida
peo exporte, com sua entrada para 0 mundo do marketing, levando-o para um outro tipo de
CONSUMO, que N&o SO a paixéo é responsavel por 1S.

As questbes sobre quem foi mehor, qud o mdhor time e o mdhor tempo vivido
peo futebol sfo apenas pate da histdria revivida, mas que vem savindo de comparagio



para judificar as mudancas sofridas pelo esporte a partir do momento que se descobriu que
ee era e € um grande negdécio. Redmente o futebol mudou. Quando Charles Muller trouxe
ede egporte para 0 Bradl tavez jamas tenha imaginado que um dia de se tornaria uma
mania naciond. Uma moda que fol asorvida de td manera pdo braslero e que judifica
ter s trandormado em um negécio que movimenta milhdes de dilares em competigies,
patrocinadores e investimentos.

Gaorid de Tade, dtado por LIPOVESTSKY (1987, p.266) como “0 primero a
haver conseguido teorizar a moda para além da aparéncia frivola [...] o primeiro a ter
definido épocas e civilizagles inteiras pelo proprio principio da moda”, define eta moda
como uma forma de relaco entre os seres, um lago socid caracterizado pea imitacdo dos
contemporaneos € pedo amor das novidades edrangeiras. Foi asam que o futebol se
goresentou a0 brasleiro, como uma grande novidade. Algo que velo do edrangero e que
mais tarde viraria a cabeca de muito torcedor.

O futebol foi transplantado para o Brasil por Charles W. Miller, um
brasileiro de origem inglesa. Aos dez anos de idade, Miller foi enviado a
terra de seus pais para frequentar a escola. Quando voltou a Sdo Paulo, em
1894, trouxe em sua mala uma bola de futebol. Para difundir o futebol entre
os ingleses, que viviam em Sao Paulo e jogavam cricket, Miller entregou-se
a uma fervorosa atividade de missionario. O primeiro circulo que cultivou o
jogo numa forma organizada foi formado por socios de um clube inglés —o
SAo Paulo Atletic Club, que havia sido fundado para a pratica do cricket e
ao qual Miller se associou. O clube reunia altos funcionarios ingleses da
Companhia de Gas, do Banco de Londres e da Sho Paulo Railway
(ROSENFELD, 1973. p.62-3).

O primearo “grande’ jogo, agude que empolgou a plaéia foi redizado em Sdo
Paulo, em 1899, na presenca de sessenta torcedores. Ao contraio da Inglaterra, onde o
Edado chegou a proibir a préica do futebol no comego, no Brasl e logo foi incorporado
como dividade de lazer nas excolas dos mais ricos, onde se miguravam filhos de ingleses e
brasleiros. Outro fator que contribuiu para 0 desenvolvimento do futebol no pais foi a
adesio da igrga cadlica ROSENFELD (1973) conta que o padre Manud Gonzdez €



gpontado como o primero a fabricar uma bola bradlera de couro cru para que seus dunos,
do Colégio Vicente de Paula (Petropalis) pudessem praticar o jogo.

O cader ditiga que caracterizou a chegada do futebol ao Brasl ndo impediu que
ua pratica logo s populaizase. O Bangu Atletic Club (Rio de Janeiro) formado por
oper&ios da faorica de tecidos Bangu, foi 0 primero a sndizar que o esporte tinha caido
no gosto popular. De 184 aé 1932 o futebol € congderado como amedor. A partir de
1933, apo6s uma luta muito grande de dguns aletas para tornar a sua aividade em
profissio, surge o profissondismo.

No entanto, na préica, 0 que s chamava de profissondismo na época era muito
mais proximo do regime de troca, agui no sentido que MAUSS (1974, p4l) s refere como
um “agpecto mord” também.

“... as trocas e os contratos fazemse sob a forma de presentes,
teoricamente voluntarios, mas na realidade obrigatoriamente dados e
retribuidos. [...] o caréter voluntario, por assim dizer, aparentemente livre e
gratuito e, no entanto, imposto e interessado dessas prestagoes’ (MAUSS,
1974).

O que exidia entre os jogadores e seus dubes era muito mais um vinculo mord do
gue comercid. Remetendo-nos novamente a MAUSS (1974), saria a colocagdo de vaores
morais onde, em principio haveria goenas uma rdacdo comercid. O que se verificou
durante muitos anos no futebol foi este tipo de rdacionamento. O jogador era muito mas
identificado pelas suas condigbes técnicas (a sua qudidade gerava vitdrias e conquidtas para
0 cdube e assm proporcionava 0 retorno) e seu desempenho estava norteado pelo “amor ao
dube’, “amor a camisd’, aqui ndo fdtando o cardter de fiddidade Dificilmente um jogador
criado num cdube como o Hamengo, por exemplo, trocava de time por conta de uma
propoda financera mehor. Tinha o0 agpecto mord asdado a0 vinculo  profissond.
Citando anda MAUSS, dém da mord do contrato exitia a mord no sentido de judica
com as pessoas que confiavam na habilidade daguele aleta e em sua mord, mas S0 para seu
clube,



Nesta época, contam véaios higoriadores do futebol, o jogador tinha um sd&io
pequeno, mas ganhava muito mas por fora Os dirigentes, empolgados com uma grande
vitéria, corriam “uma sacolinhd’ e recolhiam contribuigdes para “gratifica” o jogador que
levou o time a vithia Mas tade ido se trandormaia em “pagamento do bicho”
(pagamento ou, como dguns querem, edimulo por vitorig).. Claro que, no comego, eda
idda de gratificacdo por um gol, por uma vitdria tinha muito mas um car&er smbdlico.
Ou sga ndo havia vaor edtabdecido para eda gratificacdo, nem sua obrigacdo. Era um
“reconhecimento” ao esforgo de um ou de aguns jogadores em” prol do clube’.

No entanto, com 0 passxy do tempo, o futebol comegou a chamar a aencdo dos
estudiosns e também despertou na economia a posshilidade de que dde pudessem ser
criadas oportunidedes de negocios Macda Regina Coda na goresentacdo do  livro
“Futebol-espetéculo do sfculo” (1999, p5) diz que “uma patida de futebol ndo é boa
goenas para £ ver, mas também, parafraseando Claude Lévi-Strauss, boa para pensar”. Cita
também a opinid do pensador maxida Antonio Gramsc, paa o qud “o futebol € um
reino da liberdade humana exercida o a livre’.

O futebol cria um sentimento de proximidade e de reconhecimento
ndo apenas entre as pessoas de um dado pais que torcem pelo seu time
como entre torcedores de outras localidades espalhadas pelo planeta. O
futebol produz relactes de proximidades e identificacdo entre pessoas que,
em muitos casos, encontramse espalhadas ao redor do mundo
(TOURAINE, 1998). E essas sao, em conjunto com a imprevisibilidade de
uma partida, algumas das razbes que fazem com que o futebol atraia
multiddes de seguidores apaixonados em quase todo o planeta COSTA,
1999, p.8)

O antropdlogo Roberto Da Matta (1982) comenta que discutir futebol € especular
sobre “um jogo emoldurado pelo capitdismo, peos catolas, pdo dinhera’. Ele dirma que
entende o futebol como um Ssema que tem suas regras, objetos, cend&ios, personagens,
tempo e espago e gue contém um conjunto de rlagdes especificas.

Se ele € produto de uma civilizacdo que tem no dinheiro, no poder e
na maisvalia o seu eixo primordial, e ndo pode ser transtivamente

reduzido somente a isso. Da mesma forma que 0 amor ndo se reduz s6 ao



sexo; ou a politica ao mero uso e abuso da forca; ou a poesia ao uso das
palavras. Ha na atividade futebolistica (como em tudo o mais que constitui
na vida em sociedade) um “mistério’. E esse misté&rio comeca a ser
desvendado quando nos damos conta que as coisas decolam e ganham asas
(DA MATTA,1982).

Foi a patir dos anos 80 que um modeo de organizecdo empresarid para o futebol
profissond veo sendo gestado pdo avango do marketing esportivo. A mudanca na
economia mundid e a globdizacdo levaram o futebol nos anos 90 a ver como sdda
inexordvel a adocdo de um modeo comercid, com regras de mercado. Como cita Marcdo
Proni (1999, p.4l) o futebol passou a s regido por “uma légica mercantii a comandar a
organizacdo dos torneios e também, a redefinir os marcos da competicgo esportiva e a
propria findidades entidades que compdem o campo futebolidtico, transformando os dubes
em ativos financdros de grandes invedtidores financeiros’. E daro que gera implicagdes
sobre a cultura popular, os lagos de identificacdo clubigtica e as trad gdes futebolidticas.

Nos anos 50, o conceaito de marketing comega a tomar forma com uma orientacéo
para mercado, nascida da percepcdo de que € necess¥io conhecer mas profundamente o
consumidor por um Unico motivo: a possibilidede de néo s encontrar para bens produzidos
sem e levar em conta seus gostos, desgos e necessidades. Partindo-se do principio de que
s deve produzir aguilo que os consumidores desgam, a questéo esta em sber que
mercados existem e para quais produtos e servicgos eles estéo receptivos.

KOTLER (1999), uma referéncia para os edtudiosos de maketing, dedaca que a
tendéncia é ade vaorizar cadavez maiso diente.

O antigo pensamento de marketing esté4 agora, felizmente, cedendo
lugar a novas maneiras de pensar. Empresas com marketing inteligente
estdo melhorando seu conhecimento do cliente, assm como as tecnologias
de conexdo com 0 mesmo e a compreensdo de seus fatores econdmicos. Elas
estdo convidando os clientes a participar do projeto do produto. Estédo

prontas para tornar seus produtos, servicos e condigdes mais flexivels.

Exemplo digo bem dao no futebol aconteceu com duas grandes empresss que
tiveram que dterar as cores de suas marcas para edarem estampadas nas camisas dos dois



cdubes galichos de maor torcida Grémio e Irtenaciond. Primero aconteceu quando a
Coca Cola numa jogada de maketing ousada, decidiu bancar todos os dubes que
digoutariam a primera divisso do Campeonaio Bradlaro. Tudo tranqiilo, menos no Rio
Grande do Sul. O Grémio preferia ficar de fora da competicdo a colocar a cor vermeha (do
Internaciond) em seu uniforme. Nedta queda de brago venceu a tradicdo do clube e a
empresa cedeu, permitindo que a logo fose etampada em preto. Clao que, com toda
polémica, paraa Coca Colarendeu outros dividendos.

Também Grémio e Internacionad causaram dificuldade para a Chevrolet. Neste caso,
0 problema era o fao da logomarca ser preta e foi o Inter que ndo concordou em ter ago
gue pudese lembrar 0 adversxio no uniforme. A empresa automobilistica permitiu entdo
gue o clube estampasse alogo em branco.

De acordo com reaos de LANCELOTTI (1997), a primara manifetacdo do
maketing esportivo no futebol s na Itdia, em 1952, quando a Stock, uma empresa
fabricante de conhaque, espadhou andncios por todos os estédios do pais. Para tanto, pagou
uma quantia condderave atodos ostimes da Série A itdiana 30 mil dolares.

No Bradl, o maketing esportivo comeca a ser vigo no find dos anos 70 e inico
dos anos 80. Primeiro no vole, onde o presdente da Confederacio Bredlera de Vald,
Calos Artur Nuzmam (hoje presdente do Comité Olimpico Brasleiro) sempre viu 0
esporte como um grande negdcio, uma grande oportunidede de investimento das empresss.
Por ido, neta época, Pirdli e Supergadras montaram equipes fortes de vole e foram os
primeirostimes-empresa numa modalidede que sempre se disse amadora, como o voleibal.

Até 1979, a Hfa (Federagdo Internaciond de Futebol Associdion), que controla o
futebol mundid, oconssguiu redringir a publicidade nos uniformes a pequencs espagos
destinados & marcas dos fornecedores de materid esportivo. Todavia, dguns empresiios e
dirigentes, conseguiram, com muita habilidede e intdigéhda,  driblar 0 impedimento
imposto pela entidade.

O pionaro fo Fanco D'’Atomma, presdente do Perugia, que negociou com a
féorica de massas dimenticias Ponte uma verba de patrocinio de 250 mil dolares, com a
qua montou uma faorica de maeid esportivo homodnima Asim, ninguém pdde impedir

que fosse estampada a pa avra Ponte nas camisas do time,



10

Duas grandes empresas, a Bayern e a Philips, demondraram a mesma esperteza do
dirigente itdiano. A primera adquiriu trés times na Alemanha (Leverkusen, Minchen e
Uerdigen) e a segunda assumiu o controle acion&io do dube holandés Eindhoven. Nos dois
Cans as empresas usram 0 mesmo atificio e incorporaram seus nomes € marcas as
equipes, que passdam a S conhecidas como Bayern Leverkusen, Bayern Miinchen,
Bayern Uerdigen e PSV Eindhoven, cujatraducdo da sigla é Unido Esportiva Philips.

A Ffa entendeu, entdo, que era dificl manter o controle e resolveu flexibilizar e
tirar lucro também. A Copa do Mundo de 86, no México, ja foi toda patrocinada Os
investimentos em 94, na Copa dos Edados Unidos deram de quota a Fifa mais de um bilhéo
de dilaes O que anda pemanece proibido pea Fifa é o patrocinio nas camisss das
selegies dos paises. Aqui, a idéa € a de que a camisa de uma sdegcdo é como s fose a
bandera do pais Afind, como diria Nédson Rodrigues, a “sdecio € a Péria de
Chuteiras’.Cabe agui lembrar quando a Confederacéo Bradleira de Futebol colocou o ramo
de café na camisa do Bras| a reacdo negativa que houve na midia e entre os torcedores, a
ponto de logo ter Sdo retirada

E dao que ido gera no torcedor reagBes muito interessantes. Através de aguns
exemplos podemos condaar o claramente. Foram indmeros os corintianos que s
recusavam a comprar nos supermercados e padarias qualquer produto da Parmdat, que por
um bom tempo patrocinou 0 Pdmeras e levou o dube a conquiga de uma série de titulos.
Entre as caracteridticas que definiam 0 que era ser corintiano etava a de ndo consumir nada
do produto que patrocinava o rivd.

Na época em que 0 Botafogo era parocinado pela Seven Up, torcedores do prdprio
Botafogo que iam para arquibancada com a camisa estampando a marca da Coca Cola,
concorrente e patrocinadora anterior, eram advertidos pelos demas de que estdo agindo
“contrd’ o clube Vascainos dizem que ndo se deve abastecer em postos da Petrobrés
porque € gquem “banca’ o Hamengo.

O Sho Paulo recebeu uma excdente propoda da féorica de condimentos Cirio. No
entanto, teve que reunir seu consdho ddiberativo por vérias vezes e buscar uma saida para
0 problema da logomarca da empresa ter uma parte verde, que, por ser a cor do Pdmeiras,

“ndo ficava bem no uniforme tricolor”.
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Todos esdes exemplos fazem com que o antagonismo entre o carder emociona
peculiar a0 egporte e o profissondismo que as empresss devem adotar  envolvam
caracterigticas que ultrgpassem o cardter pessod e de paxd do empresiio, mas que €e
perceba 0 outro lado também. Se conseguir fazer i0 a empresa provavelmente vaorizara a
Suamarca e conseguira o retorno desgado.

Mas recentemente, a Unimed invesiu pessdo na contraacdo de Romé&io peo
Huminense Em uma das entrevidas do dirgor de marketing da empresa, 0 jorndida
indagou 0 porqué da empresa invedir tato dinhero em um jogador polémico, com
comportamento  extra-campo questionado e que desperta odios e paixGes Rom&io € tudo,
menos a imagem de salde, agumentava o jorndista O empresxio dise entéo que ndo
edava preocupado com a imagem de Romé&io como salde, mes judificava o investimento
da Unimed pelo fato de que onde o jogador estd a marca da empresa eda vinculada e tudo
gue de tem feito tem gerado espago namidia e com destague.

Como diz Camargo (1999, p70), o futebo deve s identificado como fator
aglutinedor da sociedade bradlera e ai, a condrucdo do mito, como Roméio, por exemplo,
éfeita pdamidia

O futebol alimenta o imaginario do torcedor, que, por sua vez, se
identifica com o jogador, o idolatra, criando dessa maneira o mito. A
construcéo do mito € muito bem realizada pela midia e pelo esporte, os dois
trabalham com o mecanismo de massificacdo e desse modo, constroem e

destroem os valores culturais e impdem outros.

Interessante notar que ndo foram SO as empresas que perceberam o futebol como
uma oportunidade de investimento. Os préprios jogadores comecaram a descobrir que di
etava uma oportunidade de fauramento dém dos <sdaios utlizando-se 0 marketing
pessod como uma outra forma de lucro. Foi assm com Casagrande, quando jogava no
Corintians, que surpreendeu a todos a0 entrar em campo com uma chuteira branca, feita sob
encomenda pelo parocinador do jogaedor, testando uma forma diferenciada da chuterra
pretatradiciond.

Deu tanta repercussio que logo surgiram as chuteiras vermelhas, prata, azul e, daro,
novos mercados e oportunidedes. Ganhou a empresa e 0 jogador ficou marcado peo uso
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destas chuteiras e por ter Sdo o primero a criar eta moda Na Ultima Copa do Mundo, em
plena fase de quatasde-ffind, Ronddinho agpareceu com um topete (edtilo Cascéo
personagem de Mauricio de Souza, na turma da Ménica). Cabeca ragpada e um corte
exdtico, lembrando redmente a pesonagem infantil, anda mas pda semdhanca nos
dentes para fora Todos imaginavam que 0 objetivo era chamar anda mas a aencéo para 9
e ganhar mas anda com o pdarocinio da Nike No entatto, depois da conquista do
pentacampeonato, foi rewdado que tudo néo passou de uma jogada de maketing. Como o
aacante edava contundido, para desviar a aencdo da midia e do adversiaio, que poderia
visalo durante a partida, foi montada a edtraiégia do corte de cabelo. Deu certo pelos dois
lados Funcionou desviando o olhar da imprensa e da sdecéo adversaia, mas virou moda
Dia seguinte eram centenas de torcedores querendo 0 mesmo corte. Cabelerearos dizendo-
e especidizados naquele tipo de corte. Dai surgiram variagdes do topete do Ronddinho.

Ja que estamos fdando de edraégiass montadas por jogadores, patrocinadores,
midia, vae desacar outro fao curiosn. Téo logo o Fantédico (Programa dominicd da TV
Globo) passou a exibir um quadro chamado “gols da rodadd’, vé&ios empresiios passaram
a orientar os jogadores por ees agenciados, para que buscassem no campo onde edtavam
digoodas as cAmeras de tdevisio. E aé hoje 0 que se vé na cdebracdo do gol € a busca
frenética do jogador para ficar mas proximo da camera atraés do gol. Afind, é a chance de
uma fita ser editada e garantir a venda para um clube do exterior.

Toda trandformacdo que ocorreu no futebol, com a passagem do esporte roméntico
(aguele do amor a camisa e S da paixao) em negécio, nada mas foi do que a sua adaptacéo
aos novos tempos. Essa redidade é apontada por LIPOVETSKY (1987, p.271) como uma
nova redlidade da sociedade moderna

O expirito da tradicdo esta coletivamente morto, € 0 presente que
comanda nossa relacdo com o passado, desde sO conservamos 0 que nos
“convém’, 0 que ndo estd em contradicdo flagrante com os valores

modernos, com 0S gostos e a consciéncia pessoais [ ...

LIPOVETSKY (1987) exclarece ainda que ‘dizer que nossa sociedade funciona no
presente ndo significa que ele ndo € mais modelo a ser respeitado”. O que aconteceu com
o futebol € a comprovacdo do que foi anunciado por e como a supremacia da moda sobre
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o tradicond. Aqui, entendemos moda como 0 novo e quando de airma que a moda
consumeada ggnifica tudo menos a uniformizacdo das convicgdes e dos comportamentos
podemos citar 0 exemplo das camisas dos clubes de futebol. Td qua a moda do dia-a-dia
ou a da dta codura, que sofrem modificagbes a cada edtacdo, os clubes de futebol
goresentam a cada temporada um uniforme diferente. Sga porque mudou de patrocinador,
Ssga porque O proprio parocinador edtd interessado em vender mas camisas e cria um
desgn diferente. Qua torcedor quer ficar fora da moda na arquibancada ou nas ruas quando
s vedindo o uniforme ? A indidria do marketing faz com que e s dnta quase que um
traidor ao time quando estd com a camisa antiga

Mas como o proprio LIPOVETSKY(1987) dienta, “ha cada vez menos unidade
nas atitudes do consumo”, o que faz com que as proprias indUdrias de materid eportivo
se encarreguem de resolver. O novo modelo de uniforme tem variagbes de cor, de formato.
Isso garante a0 torcedor a sensacéo da liberdade e iguddade para escolher. Na verdade, e
estd escolhendo mas dentro de um espaco redtrito de opgdes, ja que o importante é edtar
audizado, usando ago tenha car&er de atud, dentro da moda.

O ingreso do futebol neste mundo dos negdcos incomoda a muitos saudosgtas
GALEANO (2003, p54), esritor uruguaio, € um dees Edabdece daramente uma
distingZo entre o futebol e o futebol como negdcio.

A medida que o esporte se fez indUstria, foi desterrando a beleza que
nasce da alegria de jogar simplesmente porque sim.. Por sorte ainda
aparece nos gramados, ainda que sgja muito de vez em quando, algum
descarado cara-de-pau que sai hdo se sabe de ande e comete o disparate de

desmoralizar toda a equipe rival, e ao juiz, e ao publico das arquibancadas,

pelo puro prazer do corpo que se langca a aventura proibida da liberdade. O

futebol segue sendo o mais apaixonante dos esportes, até agora ndo se
inventou nada digno de comparacdo. Quanto ao futebol profissional, o

futebol como negdcio, parece cada vez mais uma piada de mau gosto.

O prazer de ver um grande tdento do futebol despontando e s tornando uma

diferenca em campo sempre degrou o torcedor brasilero e diferenciou, por muito tempo,
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nossos jogadores do demais. SO que a tecnologia viabilizou a obsarvacdo dos adversiios
sobre noso futebol e hoje j& exigem criticos que airmam que essa diferenca se reduz a
cada dia Por ido, por mas que se consdere que exisam vaores no passado que néo
deveriam ter sdo modificados, a redidade gponta para a inexoravd confirmacdo de que
essa mudanga veo com a vdorizaggdo do individudismo. Ressdtando-s2 que, como
LIPOVETSKY (1987) dfirma, esse individudismo s0 € concebivd em sociedades
democréticas.

O que pasa na idéia de todas as transformagdes sofridas peo futebol é exatamente
igo. O fao de ter s trandormado em negdcio, em profissond, se goresenta como uma
maor liberdade para o jogedor, por exemplo, que passou a ter a oportunidade de mudar de
emprego quando diante de uma propoda mehor de outro dube, sem que igo lhe recaa
como uma faha de mord. O préprio torcedor, mesmo que em principio e revolte, hoje em
diaacaba entendendo que o jogador precisa ganhar avida como de.

O dube aé por legidacdo, passou a ter que ser administrado como empresa Foi
decretada definitivamente a morte a0 amadorismo. E os clubes que anda ingsem neda
Visio edéo literdmente quebrados ou extintos. A disputa saiu dos campos apenas e foi para
todas as rdagbes que o futebol envolve N&o vé-lo como dgo consumivd, como dgo que
% vende e por ido, precisa de uma imagem adegquada para 0 consumidor, € um verdadeiro
auicidio. Os exemplos citados neste trabdho comprovam igo. Especidmente o mas
recente envolvendo o inglés Beckham. Ao conseguir associar a sua imagem  todo tipo de
investimento financeiro, indusive o do proprio Xixi de 414 mil ddlaes de € hoje o maor
dmbolo de trandormacdo do futebol e de uma sociedade que vive em uma efetiva
ingdaggo do império do efémero.
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