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Resumo

O presente artigo procura analisar pesquisas sobre o consumo durante a Copa do Mundo de
2014 para confirmar se existe um esmaecimento do epiteto de que o Brasil seria o “pais do
futebol”. Para tal, utilizam-se conceitos sobre lazer e diversdo aplicados ao esporte. Analisa
ainda o engajamento do torcedor com o megaevento por meio de nimeros sobre ocupagédo
das novas arenas reformadas e construidas para o Mundial, além de pensar criticamente o
Cdodigo de Conduta do torcedor FIFA.
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Introducéo

Estudos apontam que as mais fortes expressdes de brasilidade podem ser
encontradas no samba, no carnaval e no futebol, que passaram a fazer parte da esfera de
identidade nacional na mesma época em que se havia uma preocupacdo em constituir a
imagem de brasilidade no pais. (DAMATTA in DAMATTA; GUEDES; NEVES e VOGEL
(org.), 1982).

A realizacdo da Copa do Mundo no Brasil, em 2014, se apresentou como fato
historico, social, cultural e econdmico, visto como empreendimento que mobilizou parte da
sociedade, investimentos publicos e privados na preparacdo e durante todo o
evento. Megaeventos como a Copa sinalizam oportunidade Unica de aprofundar estudos no
campo da comunicagdo no que tange ao universo esportivo. Atrelada as expectativas do
mercado e da economia, a Copa do Mundo é megaevento de oportunidades midiaticas, que
promove concentracdo de pessoas, confraternizagGes e estimulam o consumo.

Este estudo parte da ideia inicial de que o futebol no Brasil faz com que a selecdo

seja reconhecida como a “patria de chuteiras”, como afirmara Nelson Rodrigues3,

! Trabalho apresentado no GP Comunicagéo e Esporte, XV Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagéo, evento
componente do XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag&o.
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representacdo que ja faz parte do imaginario do pais. Defende-se que por trés da realizagdo
da Copa do Mundo no Brasil e sua repercussdo midiatica existem noc¢des de identidade
nacional, daquilo que pode caracterizar o pais, seja por meio da cobertura do evento, das
representacdes, do consumo de produtos e servicos pelos brasileiros, além dos sentimentos
patriotas vivenciados pelos torcedores, no gosto pelo esporte, principalmente durante o
evento.

Dessa forma, a partir da reflexdo sobre lazer, diversdo, consumo e espago de
convivio partilhado busca-se entender como se deu o engajamento do torcedor brasileiro
com a Copa do Mundo no Brasil, principalmente ap6s as manifestagcdes ocorridas em junho
e julho de 2013, durante a Copa das Confederagdes, também no Brasil.

E a partir de dados guantitativos (obtidos por meio de institutos de pesquisas como
IBOPE, Instituto Nielsen e fontes oficiais do governo federal) entende-se que € possivel
verificar este engajamento do brasileiro com a competicdo. O objetivo do estudo é
estabelecer uma relacdo entre os resultados de pesquisas sobre o consumo de servicos e
produtos com a frequéncia dos torcedores nos novos estadios, e ainda o estabelecimento de
novo padréo de torcedor orientando pela FIFA, pensando como esta pode ter impactado a
relagdo entre o brasileiro e Copa do Mundo.

Assim, articula-se o0 objetivo deste artigo com reflexdes propostas por Bourdieu
(2007), Castellano (2005) e Monteiro (2005), Gomes (2004), Freitas (2007), Caldeira

(2000), além de autores de pesquisas voltadas para 0 campo esportivo.

Futebol paixao nacional

No Brasil, o futebol se transformou em instrumento de representacdo do pais e do
“ser brasileiro”, tornando-se fendmeno social e historico que contribui para a formacao da
identidade do brasileiro, aquele que uniria toda a sociedade, por meio de um sistema
“ritual” que ocorreria durante os jogos da selecdo nacional. Assim, desde sempre, o futebol
cumpriria o papel de amenizar tensdes e conflitos sociais no Brasil, ja& que a identidade
brasileira seria constituida pelo encontro e a mistura de ragas, quando o povo pode se ver
representado pela miscigenacédo, pela criatividade para lidar com as situacfes cotidianas,
pela alegria.

Dessa forma, cabe salientar aqui que o estudo reflete sobre o conceito de diversao,

lazer e entretenimento a partir da apreciagdo que o brasileiro tem pelo esporte,

3 RODRIGUES, Nelson. A Patria em Chuteiras: novas cronicas de futebol. Sdo Paulo: Cia. das Letras, 1994.
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principalmente durante a Copa do Mundo. Aponta-se ainda o consumo e a presenca de
torcedores nas “arenas” como indicadores para sinalizar o engajamento do torcedor com o
Mundial, reforcando a ideia de identificacdo com o futebol.

Logo, entende-se que para desfazer certa “confusdo” na definicdo dos conceitos de
diversdo, lazer e entretenimento, estes conceitualmente com certa semelhanga, a partir da
I6gica esportiva, é preciso trabalhar de forma clara com os termos. A hipotese com a qual se
trabalha neste artigo é a de que a experiéncia do jogo e da Copa do Mundo para o torcedor
seria uma forma de lazer, ou seja,

“a vivéncia de inimeras praticas culturais, como o jogo, a brincadeira, a festa, o
passeio, a viagem, o esporte e também as formas de arte, dentre varias outras
possibilidades. Inclui, ainda, o dcio, uma vez que esta e outras manifestacdes
culturais podem constituir, em nosso meio social, notaveis experiéncias de lazer”
(ROSA in GOMES, 2004: p.124).

O termo diversdo comumente aparece como sinébnimo de lazer, entretenimento e tempo
livre. A etimologia da palavra vem do latim: afastar-se, ser diferente, divergir. Seria entdo
divertir, ou fazer uma diversdo, “tirar, ou diminuir a aplicagdo a algum estudo, negbcio.
Desviar de alguma ocupacéo, empresa, etc” (GOMES, 2004: p.67). E entreter seria o ato de
provocar a diversdo. Logo, pode-se afirmar que a Copa do Mundo poderia tanto ser uma
forma de lazer, ou de diversdo, agregando todas as defini¢cdes acima.

Contudo, o cenario de descrédito em relacdo as instituicbes que controlam o futebol
no Brasil tem provocado mudancas na experiéncia de assistir partidas de futebol, devido a
violéncia nos estadios, saida dos jogadores para equipes de outros paises, a transmissao dos
jogos na TV, fatos estes que hoje promoveriam o distanciamento dos torcedores da diversao
proporcionada pela Copa do Mundo. Porém, ainda assim, esse universo que cerca o futebol
produz discursos sociais, através de eventos como a Copa do Mundo, empreendimento
integrado a l6gica comercial e capitalista, que cabem ser analisados. Sabe-se que o interesse
dos brasileiros pelo futebol sempre foi incorporado pela midia, criando um circuito de
comunicacgdo, lazer e consumo, que assume papel simbélico como definidor de praticas
culturais, identidades e no¢des de pertencimento. E mesmo com o cenario futebolistico,
nota-se que o0 movimento que trouxe a Copa do Mundo para o Brasil novamente sinalizaria
a oportunidade de rever o quadro sobre o esporte no pais.

Por isso, é preciso relativizar que a partir de estudos desenvolvidos por Gastaldo
(2002), de quatro em quatro anos, o Brasil se tornaria um pais de ruas vazias, silencioso,
guando os ruidos que se escuta seriam as vozes dos narradores das transmissdes esportivas.

As cidades perderiam seus movimentos por algumas horas porque a selecdo brasileira
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estaria em campo. A Copa do Mundo, enquanto megaevento esportivo, pode ser
compreendido por meio de um dialogo com Gurgel e Jacob (2011: p. 176), por sua
grandiosidade, produzindo altos niveis de turismo, envolvimento financeiro, cobertura da
midia, prestigio e impacto econdmico para a comunidade local. Freitas (2011) aponta que
“os megaeventos habitam o imaginario urbano, marcam a memoria do lugar, redesenham a
cidade e se inscrevem na vida cotidiana”.

Assim, a Copa do Mundo, principalmente quando realizada no Brasil, poderia
representar para os brasileiros o0 momento ritual de celebrar o ideal de nacionalidade
triunfante, envolvido no clima de uma competicdo na qual o pais esta sempre entre 0s
favoritos para a conquista do titulo, principalmente por ser uma festa de gosto e celebracédo

popular. E, ainda, seria a Copa do Mundo o momento de lazer e diversdo do brasileiro.

Copa 2014: consumo e lazer

Como é de conhecimento, a Copa do Mundo mobiliza grande torcida no pais.
Brasileiros investem em enfeites, pecas do vestuario, comidas e bebidas para entrar no
clima do evento e torcer pela sele¢do nacional. Hoje, com o crescimento da industria dos
bens de consumo e varejo, existe grande variedade de produtos ligados ao futebol, o que faz
a torcida movimentar a economia nacional e o consumo de produtos esportivos no Brasil.

Com pesquisa da MasterCard International® realizada ainda durante a Copa de 20086,
na Alemanha, ficou evidente que os torcedores dos paises que possuem histéricos de
participacdo mais duradoura nos mundiais de futebol, como o Brasil, ttm maior tendéncia a
consumir durante o evento. Esses torcedores se preparam para acompanhar a Copa do
Mundo, apresentando amplas probabilidades em gastar com vestuario, produtos eletrdnicos,
nos supermercados e lojas de conveniéncia.

Obviamente, o cenario que se apresentou para a realizacdo da Copa do Mundo de
2014 no Brasil foi atipico, principalmente devido as manifestacdes que ocorreram em 2013,
durante a Copa das Confederagdes. Dessa forma, é preciso pensar sobre o contexto politico
e social anterior a0 Mundial®. Porém, neste trabalho ndo se busca compreender as razées
que levaram as manifestacGes de 2013 ou a relagcdo destas com o futebol, mas entende-se

que para se contextualizar o cenario em que ocorreu a Copa do Mundo é preciso abordar os

* pesquisa disponivel em: <www.mastercard.com/br/geral/pt/imprensa/press_room_press_20060608.html>. Acesso: Junho
de 2011.

% Enquanto a selecéo nacional entrava em campo de durante a Copa das Confederacdes, a populacéo brasileira tomava
conta da rede social e das ruas reivindicando, a reducao no valor da passagem dos transportes publicos.
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protestos que tomaram conta do pais, j& que, de certa forma, modificaria o envolvimento e a
experiéncia dos torcedores com o evento.

Tal fato pode ser comprovado com a pesquisa qualitativa Ad Hoc® de discusséo em
grupo sobre a percepgéo dos brasileiros sobre a Copa do Mundo, contratada pelo Governo
Federal e realizada pela Secretaria de Comunicacdo (SECOM) e a Assessoria de Pesquisa
de Opinido Publica, em parceria com o Instituto Andlise. A pesquisa aconteceu durante 0s
meses de agosto e setembro de 2013 nas cidades-sede do evento (foram realizadas duas
etapas da pesquisa, Copa do Mundo I’ e Copa do Mundo 11, para dar conta de consultar
todas as cidades-sedes) e entrevistou mais de 430 pessoas para cada etapa das duas
pesquisas, de ambos 0s sexos, com mais de 18 anos e das classes A, B, C e D. O interesse
deste artigo por esta pesquisa € entender o cenario que Se apresentava no pais momentos
antes de acontecer o evento.

E mesmo apds as manifestacdes, a pesquisa apontou que o envolvimento dos
brasileiros com o futebol surge como um dos principais atributos da identidade do pais
(2013: p. 12 e 13), confirmando as discussdes ja apresentados neste trabalho. Para a maioria
dos homens entrevistados, o futebol representa ndo somente entretenimento, como também
fonte de socializagdo, aprendizado e movimentacdo econdmica. O envolvimento das
mulheres com o esporte se d& por meio da familia: maridos e filhos que acompanham os
campeonatos e praticam o esporte. Mas, hd& uma minoria que, por conta propria,
desenvolveu um gosto pelo esporte. A Copa despontaria em 2013 como um evento
unificador; um momento de alegria e satisfacdo; motivo de orgulho para os brasileiros em
relacdo ao povo e ao pais.

Ainda assim, cabe destacar dois pontos diversos apresentados nos grupos
analisados: aquele formado por sentimentos de orgulho, unido e nacionalismo em relacdo a
Copa; e outro negativo, formado pela preocupacdo com a inseguranca publica, a percepgao
de que as obras estdo atrasadas, e relatos isolados de que obras previstas ndo tenham saido
do papel (2013, p.15).

8 «A pesquisa Ad Hoc é um estudo realizado sob encomenda, a partir das necessidades especificas do cliente. Sao
pesquisados temas relacionados a midia, focando, por exemplo, os habitos de consumo, programagéo, conteldo, sintonia,
locutores/comunicadores, etc. Nesse tipo de pesquisa o contratante participa ativamente na estruturagdo do questionario,
definindo prioridades ou enfoques”. Fonte: IBOPE. Disponivel em < http://www.ibope.com.br/pt-
br/solucoes/consumodosmeios/Documents/Adhoc%20-%20SAIBA%20MAIS.pdf>.

" A pesquisa Copa do Mundo | esta disponivel para consulta em <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-total-
de-pesquisas/relatorio-final-da-pesquisa-qualitativa-copa-do-mundo-i-ago-13.pdf>. Acesso: Dezembro de 2014.

8 A pesquisa Copa do Mundo 11 esta disponivel para consulta em <http://secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-total-de-
pesquisas/relatorio-final-pesquisa-qualitativa-copa-do-mundo-ii-set-13.pdf>. Acesso: Dezembro de 2014.
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Ja em 2014, a SECOM, novamente em parceria com a Assessoria de Pesquisa de
Opinido Publica, divulgou nova pesquisa sobre a temética da Copa do Mundo em junho,
desta vez realizada pela empresa IBOPE Inteligéncia e repetindo os métodos das
anteriores®, porém com mais de 5.000 entrevistados. Nesta, o objetivo geral do Governo
federal com a realizagdo da mesma era conhecer como os habitantes das 12 cidades-sede da
Copa do Mundo avaliavam a realizacdo e os preparativos do evento no Brasil. Com base
nesses resultados, 39% dos entrevistados mostravam-se animados com a Copa do Mundo
que aconteceria naquele més, enquanto 31% sinalizavam desanimo e outros 29% diziam
estar indiferentes ao evento. Entre os animados com o Mundial, 57% diziam muito
empolgados com a Copa em casa. Do total de entrevistados, 52% eram a favor de o evento
ser realizado no Brasil'®. Dado relevante é que a maioria da populagdo, 42%, afirmou que
assistiria a todos os jogos que pudesse, sinalizando que o brasileiro tem gosto pelo futebol,
0 que também pode ser comprovado com 0s 38% da maioria que gostaria mais de ver o
Brasil campedo do torneio, enquanto 34% dizia preferir que o evento fosse um sucesso.
43% acreditavam que o Brasil tinha muitas chances de ser campedo do Mundial em casa. E
ainda, 90% dos entrevistados afirmaram que nao participariam de manifestacdes contrarias
a realizacéo a Copa do Mundo durante o evento (SECOM, 2014).

Entender as relaces do consumo com a Copa do Mundo, além de sinalizar o gosto
do brasileiro pelo futebol, aponta as diferentes formas de apropriacédo e uso de determinados
cddigos para sinalizar o quanto o torcedor ¢ fa daquele esporte. Esse “consumo passa a ser
visto como uma etapa fundamental no processo de socializacdo e formacdo identitaria dos
individuos, uma forma regulada de fronteiras no interior da sociedade, transcendendo a
antiga concepc¢do segundo a qual a esfera do consumo era associada a gastos inuteis e
compulsdes irracionais” (MONTEIRO, 2005).

Mais préximo a data de realizacdo do evento, a Confederacdo Nacional do Comércio
de Bens, Servicos e Turismo (CNC)* fez pesquisa sobre intencdo de consumo das familias
brasileiras durante a Copa do Mundo, com aplicagdo de 18 mil questionarios de entrevistas

presenciais nas 26 capitais e/ou regiGes metropolitanas do pais, além do Distrito Federal,

® A pesquisa esta disponivel para consulta em < http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-
quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/relatorio-final-pesquisa-domiciliar-copa-do-mundo-jun-14.pdf >. Acesso:
Dezembro 2014.

10 E possivel verificar na pesquisa esse dado dividido pelo engajamento de torcedores de acordo com cada cidade sede da
Copa do Mundo de 2014 (2014, pag. 14).

1 Dados disponiveis para consulta em <
http://www.cnc.org.br/sites/default/files/arquivos/pesquisa_nacional_de_intencao_de_gastos_na_copa.pdf>. Acesso em
Dezembro de 2014.
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durante 0 més de maio de 2014. A amostra da pesquisa representa 39,1% da populagéo
brasileira tendo como base a estimativa populacional do IBGE no ano de 2013.

Na avaliacdo sobre os produtos que 0s consumidores desejavam comprar em
decorréncia da Copa, na regido Sudeste, 13,4% da populagdo garantiu que gastariam mais
com alimentos para acompanhar 0s jogos, seguido de itens de vestudrio com 11% e
televisores, com 9,7%. Nas localidades que ndo foram cidades-sedes, 0s gastos seriam com
alimentos (27,4%), televisores (16,2%) e itens de vestuario (15,6%). Em relacdo ao local
onde os entrevistados deveriam assistir aos jogos, na regido Sudeste 61,8% ficariam em
casa e 20,2% em bar e restaurantes. O mesmo aconteceria com a populacdo nas demais
localidades ndo cidades-sedes, em que 46,8% assistiriam em suas residéncias, seguido de
25,6% em bares e restaurantes. Curiosamente, ndo aparecem entre as op¢Oes as arenas da
Copa do Mundo. “A experiéncia do espetaculo como opgdo de lazer na sociedade
contemporanea esta diretamente ligada ao consumo. (...) Com isso, o lazer-espetaculo é
cada vez mais vivido em territérios fechados” (FREITAS e SIQUEIRA in GOMES, 2004:
p. 78).

Também segundo o Nielsen, o consumo de cerveja apresentou aumento em 11% no
Brasil durante 0 més de junho, se comparado com nameros referentes ao mesmo més de
2013. As cidades de Belo Horizonte e Natal apresentaram aumento de 20% nas vendas da
bebida. Foi feita uma injecdo extra de R$ 405 milhdes no setor. JA o consumo de
refrigerantes teve 2% de aumento nas vendas durante 0 mesmo periodo™.

Pode-se se afirmar que o brasileiro, ainda que em menor proporc¢éo, tem gosto pelo
espetaculo e a diversdo oferecidos pelo futebol. A partir das regras universalizadas, o
futebol seria o espaco onde diferencas raciais e de classes ficariam de lado, dando lugar a
competéncia em campo. E, dessa forma, Bourdieu afirma, ao refletir sobre o espetaculo
esportivo com a arte e o teatro, que ndo ha distingdo social no espetaculo popular quando
este proporciona expressividade, participacdo individual e coletiva do espectador na festa
promovida pelo espetaculo, neste caso o futebol, a Copa do Mundo no Brasil (BOURDIEU,
2007: p. 37). O autor “relativiza a importancia das propriedades materiais e situa a posse de
capital simbolico (cultural) como principal fator de distingdo dentro da sociedade”
(CASTELLANO, 2011: p. 157). Argumenta ainda sobre a existéncia de trés formas de

capital: o econdmico, o social e o cultural, porém aqui, entende-se que o futebol ndo seria

2Dados disponiveis em <http://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/venda-de-cerveja-cresce-11-durante-copa-do-mundo-
diz-nielsen_26885.html#ixzz3NJr5jCrN>. Acesso: Dezembro de 2014.
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uma forma de distincdo, mas de afirmacéo e pertencimento pelo gosto esportivo. Logo, 0
futebol desempenharia papel que é determinante dentro da sociedade, estando associado a
valores como paix&o, devocdo, divertimento, patriotismo. O esporte faz parte da sociedade,
construindo relagdes e se expressando por meio de regras, gestos, ideologias, permitindo a
abertura de um espaco social determinado.

Arenas 2014: lazer e cddigo de conduta nos estadios

Como ja sinalizado neste estudo, a inseguranca e a violéncia nos estadios, somadas
aos altos valores dos ingressos para as partidas poderiam ser fatores que contribuiriam para
o afastamento das arenas durante o Mundial no Brasil, ou ainda, para a segregacao do
publico presente nos jogos. Basta um olhar retrospectivo aos ultimos campeonatos
realizados no pais para se compreender tais argumentos: ingressos caros, brigas de torcidas,
bebidas e comidas com precos elevados, policiamento insuficiente. Também a populagéo
encontraria dificuldade para comprar as entradas a precos mais “populares” para os jogos,
principalmente devido ao sistema de sorteio organizado pela FIFA para a venda de
ingressos para a Copa do Mundo. E notdrio que hoje a possibilidade de assistir jogos em
casa por meio da assinatura de campeonatos nacionais na TV paga igualmente corrobora
com o distanciamento de torcedores.

Ainda que, com a Copa do Mundo tenha ocorrido de forma diferente, o que se viu
foi certa dificuldade do grande publico para comprar ingressos e torcedores dispostos
investirem altos valores para assistir aos jogos nas arenas. Afinal, o Brasil receberia 0 maior
evento esportivo mundial e a populagcdo, como apontaram as pesquisas aqui expostas,
mostrou-se engajada em fazer parte deste momento. Contudo, sobre os altos valores
cobrados pelas entradas nos jogos cabe pensar se a Copa do Mundo estaria selecionando o
publico que poderia frequentar as modernas arenas sedes das partidas.

“O espago publico promove a separagdo ¢ a ideia de que os grupos sociais devem
viver em enclaves homogéneos, isolados daqueles percebidos como diferentes.
Consequentemente, 0 novo padrdo de segregacdo espacial serve de base a um novo
tipo que acentua as diferengas de classe e as estratégias de separagcdo” (CALDEIRA,
2000: p.212).

Vale ressaltar que ndo é interesse deste trabalho analisar ou investigar os gastos
publicos envolvidos na construgdo das arenas que sediaram os jogos da Copa do Mundo no
Brasil, muito menos a polémica em torno desta tematica. Aqui cabe um olhar sobre a

modernizacdo dos estadios, a formatacdo de um novo puablico consumidor/torcedor das
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arenas e todo o entretenimento oferecido nestes espagos que garantiram 0 sucesso do
Mundial de futebol, no melhor estilo “padrio FIFA”™™.

Para receber a Copa do Mundo, os estadios precisaram passar por reformas para se
adequarem as exigéncias da organizacao do evento, assim como as novas arenas construidas
especialmente para o evento. Alguns torcedores afirmam que os estadios reformados
perderam certa “aura” e “esséncia” do futebol nacional, implicando na forma do brasileiro
torcer pelo seu clube e criando um “clima frio” semelhante as arenas dos clubes europeus”.
Parece que a FIFA, ao tentar adequar os estadios do pais a um padrdo determinado para o
evento, ndo reconheceria 0 publico que costumava frequentar esses espagos e, assim,
refletimos com Freitas citando Simmel:

“Do ponto de vista do que Simmel chamaria de psicologia econdmica, as relagdes
anteriores a modernidade eram baseadas na producdo para o cliente, que
encomendava a mercadoria, de maneira que produtor e cliente se conheciam
mutuamente. J4 a grande cidade moderna se alimenta quase completamente da
producdo para o mercado, ou seja, para clientes desconhecidos que nunca sdo vistos
pelo produtor, 0 que caracteriza uma objetividade implacavel que afeta o interesse
das duas partes” (FREITAS, 2007: p.46).

Nas novas arenas foram instalados assentos dobraveis de material plastico e
coberturas. Obras foram realizadas para aproximar o publico do campo, a fim de oferecer
uma experiéncia mais intimista ao torcedor e permitir que este acompanhasse as jogadas de
mais perto. Também foram construidos fossos entre a arquibancada e o campo, para evitar
invasbes de torcedores. O gramado foi plantado nesses locais, quando antes eram
transplantadas gramas em rolo. Algumas dessas reformas diminuiram a capacidade de
publico dos estadios.

Foram 12 arenas sedes da Copa do Mundo no Brasil, todas idealizadas para que se
adequassem ao “padrao FIFA”. Entre as que passaram por reformas estdo o Maracana — Rio
de Janeiro; Mineirdo — Belo Horizonte, Beira-Rio — Porto Alegre; o antigo Machadao, agora
Arena das Dunas — Natal; Casteldo — Fortaleza e Arena da Baixada — Curitiba. Os estadios
Fonte Nova — Salvador e Mané Garrincha — Brasilia foram demolidos para a construgédo da
Itaipava Arena Fonte Nova e Estadio Nacional, respectivamente nos mesmos locais. Novas
arenas foram construidas e planejadas especialmente para a Copa do Mundo de 2014 como

a Arena Pantanal — Cuiaba; Arena Amazbnia — Manaus; Arena Pernambuco — Recife e

18 Bordao criado pelos brasileiros como sinénimo a qualidade, padréo e organizagéo cobrado pelos responsaveis pela FIFA
para a Copa do Mundo no Brasil. O bord&o se popularizou durante as manifestagdes de 2013, quando o povo clamava nas
ruas por melhorias na satde, educacéo, moradia etc.

14 Nesse sentido, consultar: BARRETO, T.; NASCIMENTO, C. ‘Habitus’ dos torcedores brasileiros e adogdo do ‘padrao
FIFA’ nos estadios da Copa do Mundo de Futebol 2014. GT23: Sociologia do esporte, 6cio e tempo livre. Disponivel em:
<http://actacientifica.servicioit.cl/biblioteca/gt/GT23/GT23_VelhoBarreto_Nascimento.pdf>.
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Arena de S&o Paulo — S0 Paulo. As duas primeiras arenas foram muito questionadas pelo
publico de forma geral devido as localidades escolhidas para a constru¢do das mesmas. A
Arena de S&o Paulo pertence ao Unico grande clube daquele Estado que ainda ndo possuia
estadio proprio, o Corinthians.

Nesse sentido, a reforma dos estadios e construgdo de arenas, acarretou certa
segregacdo e homogeneizacdo desses espacos, modificando a légica de torcer do
brasileiro™, o que possibilita refletir através de analogia com os condominios de luxo e os
shoppings centers construidos nas grandes cidades'®. Estes visam atender demanda
semelhante ao que se observou nas arenas da FIFA para a Copa do Mundo, o espetaculo do
entretenimento e a diversdo sem violéncia, atraves de um estilo de torcer padronizado, com
0 comportamento de pessoas obedecendo a regras e o constante estimulo ao consumo,
principalmente dentro daquele espaco delimitado e preparado para atender a toda a
necessidade de seu publico, o torcedor da Copa do Mundo. Ali era possivel encontrar
lanchonetes e lojas de produtos oficiais do Mundial.

Assim, ao pensar sobre as novas arenas da Copa do Mundo recorre-se ao livro
“Cidade de Muros” (2000), de Teresa Caldeira, quando a autora aborda a tematica dos
condominios de luxo na cidade de Sao Paulo enquanto “conclaves fortificados”. Seriam
também os estadios de futebol exemplos dos novos enclaves, com regras de comportamento
e vigilancia constante visando a seguranca dos torcedores.

“(os enclaves) sdo propriedade privada para uso coletivo e enfatizam o valor do que
é privado e restrito, a0 mesmo tempo, que desvalorizam o que é puablico e aberto na
cidade. S&o fisicamente demarcados e isolados por muros, grades, espagos vazios e
detalhes arquitetdnicos. Sdo voltados para o interior e ndo em direcdo a rua, cuja
vida publica rejeitam explicitamente. Sdo controlados por guardas armados e
sistemas de seguranga, que impdem regras de inclusao e exclusdo." (CALDEIRA:
2000: p.258)

Como os enclaves, também nas novas arenas da Copa do Mundo de 2014 foram
estabelecidas regras visando assegurar, além do entretenimento e do espetaculo, o melhor
convivio entre os torcedores. Essas regras foram divulgadas pela FIFA como “Codigo de

Conduta no Estadio™’

, informando como o torcedor deveria se comportar nos estadios
enguanto assistiam as partidas do Mundial. O cddigo foi disponibilizado e amplamente

divulgado na Internet, na imprensa e junto ao ingresso para os jogos, em formato de

5 Idem.

18 Utiliza-se CALDEIRA (2000) como base para esta abordagem.

7.0 “Codigo de Conduta no Estédio” pode ser encontrado na integra no Guia de Ingressos, por meio do portal da
FIFAhttp://resources.fifa.com/mm/document/tournament/ticketing/02/34/42/69/fwc2014 _ticket_guide_master_por_v6_po
rtuguese.pdf>. Acesso em Janeiro de 2014.
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cartilha, 0 que gerou polémica entre os torcedores brasileiros. “O lazer moderno/
institucionalizado congrega referéncias como padronizacdo, organizagdo, uso de
equipamentos, precisdo e ocupacdo; configura-se pela ocupacdo do tempo com experiéncias
licitas, saudaveis, segundo o modelo determinado” (PELLEGRINI in GOMES, 2004: p.67).

O “Cddigo de Conduta no Estadio” inicialmente descreve medidas e politicas de
seguranca aplicaveis para a conduta das pessoas que estariam nos estadios durante 0s jogos,
como espectador ou a trabalho (lembre-se aqui dos voluntérios, da seguranca, dos
funcionarios das lanchonetes, colaboradores da limpeza, entre outros), e informa ainda que
0 cddigo poderéa sofrer alteracdes ao longo do evento. Esclarece que a partir do momento
em que o torcedor adquire ingresso para uma partida, esta de acordo com as regras ali
descritas. E também lembra que “outras instru¢des obrigatorias podem ser dadas pelas
Autoridades da Copa do Mundo da FIFA para assegurar a seguranca no Estadio, visando
prevenir ou eliminar qualquer risco a vida, saude ou bens pessoais” (Guia de Ingressos
FIFA, 2014: p.10). E o ponto do cédigo mais questionado por torcedores™® refere-se aos
itens proibidos dentro dos estadios, ainda que alguns deles também hoje sejam proibidos
nos campeonatos realizados no Brasil. O padrdo FIFA conta com algumas exigéncias
estruturais como as cadeiras numeradas com um espago minimo entre elas, o que reduz a
capacidade dos estddios e eliminacdo dos setores populares; e ainda exigéncias
comportamentais como ndo ficar de pé durante os jogos, ndo levar instrumentos nem
cartazes, ndo filmar os jogos, ndo ficar sem camisa, ndo xingar e nao portar bandeiras
maiores que a medida estabelecida pela instituicdo de futebol.

“(...) Concordar a respeito de regras pode ser um dos mais dificeis aspectos da vida
cotidiana nas residéncias coletivas. Além disso, mesmo se se concorda com as
regras, fazé-las cumprir pode ser dificil, especialmente no caso de criangas e
adolescentes. (...) interpreta-se a liberdade como se fosse auséncia de regras e
responsabilidades em relacdo aos vizinhos” (CALDEIRA, 2000: p.275).

Esse comportamento padrdo imposto pela FIFA, tal qual ocorreria em condominios,
vai contra as estratégias do marketing esportivo quando se refere ao torcedor enquanto
consumidor do esporte e da experiéncia de participar de um megaevento como a Copa do
Mundo. E vai aléem quando essa imposi¢do pode descaracterizar a forma de torcer no Brasil.

O torcedor hoje é mais critico e analista, estd propenso a interatividade, deseja a

[{P4

satisfacdo instantanea, exige mais dedicacdo e desempenho dos atletas e “é inteligente,

18 Cabe ressaltar que os questionamentos dos torcedores quanto ao “Codigo de Conduta do Torcedor” foi observado nas
redes sociais, repostagens especiais (<http://espn.uol.com.br/> e < http://sportv.globo.com/site/>) em canais esportivos e
por meio de discusséo e trabalho em sala de aula, com alunos da disciplina de Marketing Esportivo da Escola de
Comunicacdo da UFRJ.
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ativo, participante, critico, analitico com elevado poder de compra, de conexdo e de
interatividade, bastante exigente em termos de conteldo e desempenho esportivo e que
busca no esporte ¢ através do esporte satisfagdo instantanea” (KOTLER, 2000). Contudo,
presa pela possibilidade de manifestar-se nos estadios.

Ao se pensar sobre as estratégias do marketing esportivo ressalta-se que o
comportamento do consumidor é influenciado por quatro fatores: culturais (cultura, classe
social), sociais (familia, amigos), pessoais (idade, personalidade, estilo de vida) e
psicologicos (motivacdo, percepcdo, atitude). Esses fatores implicam no grau de
envolvimento, satisfacdo e comprometimento do publico com o esporte. Apesar do novo
formato das arenas analogo aos “enclaves fortificados” analisados por Caldeira, que poderia
provocar a segregacdo e o distanciamento do publico, vale destacar que a Copa do Mundo
realizada no Brasil terminou com a segunda maior média de publico nos Mundiais, atras
apenas da Copa de 1994, realizada nos Estados Unidos, com total de 53.592 torcedores por
jogo. A festa que ocorreu nas arquibancadas das arenas mereceu elogio de torcedores
brasileiros e daqueles que vieram de outros paises para acompanhar a Copa do Mundo no
Brasil. As 64 partidas do torneio contaram com publico total de 3.429.873 torcedores, sendo
1.432.463 estrangeiros, contabilizados pela FIFA. As arenas tiveram taxa de ocupagéo
acima de 98%*°.

Também a ocupacdo das arenas FIFA Fan Fests, montadas nas 12 cidades-sede do
Mundial, sinalizou engajamento do torcedor com o megaevento. Estas receberam 5,1
milhdes de pessoas que acompanharam ao Vvivo a transmissdo dos jogos, além de shows e
apresentacdes artisticas em locais importantes das capitais. O espa¢o de entretenimento para
assistir aos jogos da Copa do Mundo oferecia bares, estandes de patrocinadores e sessao de
filme sobre o Mundial.

E, ao contrario do que se pode observar nos estadios, nas FIFA Fan Fest parecia ndo
haver segregacao de pessoas e oferecia 0 mesmo tipo de lazer para todos, com a proposta de
que fosse um ambiente de interacdo e atividades de lazer gratuitas. Contudo, regras também
foram estabelecidas visando a convivéncia comunitaria pacifica e a seguranca dos
frequentadores do espago. N&o era permitido entrar com mochilas ou qualquer tipo de
bagagem, carrinhos de bebé, e outros objetos também proibidos nos estadios como latas,
copos, garrafas, coolers e isopores; fogos de artificio, armas, sprays, aerossois, artefatos

explosivos, de raio laser e similares estdo proibidos.

1® Dados disponiveis em < http://www1.folha.uol.com.br/esporte/folhanacopa/2014/07/1485386-final-iguala-recorde-e-
copa-2014-tem-2-maior-media-de-publico-da-historia.shtml>. Acesso: janeiro de 2014.
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Considerac0es Finais

Se pensarmos sobre 0 esmaecimento do epiteto de que o Brasil é a “patria de
chuteiras”, refletindo com base nos dados apresentados ao longo deste trabalho, ¢ possivel
afirmar que tal fato ndo se confirmou. E fundamental, portanto, compreender a importancia
que os numeros e informagBes sobre consumo e lazer aqui expostos sdo representacdes
simbolicas sobre a relacdo do brasileiro com a Copa do Mundo, principalmente quando o
futebol faz parte de processos identitarios de um pais.

Ainda que, dentro do campo de jogo, aqui é preciso lembrar 0 modo como o Brasil
foi eliminado no torneio, a Copa do Mundo nédo tenha apresentado o sucesso esperado, 0
consumo em torno do evento e 0 engajamento do torcedor brasileiro, destacados neste
trabalho, sinalizaram que o gosto pelo futebol, a paixdo nacional, ainda prevalecem no pais.
Esses nimeros n3o ficaram distantes daqueles referentes ao Mundial da Africa do Sul, em
2010, e da Alemanha, em 2006.%.

As manifestacBes contrarias ao Mundial, os gastos publicos exacerbados, os
ingressos a precos elevados, a dificuldade de transporte pablico e a inseguranca nao
afastaram os torcedores da Copa do Mundo. Nem os novos formatos das arenas ou uma
suposta “imposicao” de um modelo padrdo para torcer pelo pais e pelo evento implicaram
no engajamento dos torcedores. Talvez, a maior dificuldade tenha sido lidar com as novas
regras de comportamento nos estadios, contudo, observou-se que a ocupacdo das arenas foi
quase total. Mais uma vez se confirma que a mobilizacdo possibilitada a partir da paixao
pelo futebol provocou o sucesso que a imprensa propagou e destacou sobre o evento®. A
hipotese que se tem é de que o brasileiro pode reivindicar ou questionar a imposi¢cdo de
regras quando se refere a sua paixdo pelo esporte, mas seria este mesmo sentimento que o
faria concordar com o padrdo FIFA de torcer.

Por fim, vale ressaltar que as manifestacGes por meio do consumo e da experiéncia
da Copa do Mundo aqui apresentadas merecem ser mais exploradas e analisadas em
trabalhos futuros, j& que funcionariam como discursos e representacdes do gosto pelo

futebol. Logo, neste estudo, conclui-se que o Brasil ainda é o “pais do futebol”.

PNesse sentido, consultar: PEREIRA, Camila Augusta. Guerreiros ndo abandonam a batalha: publicidade e identidade
do heréi nacional no Mundial de Futebol de 2010. Dissertacdo apresentada para obtencdo do titulo de Mestre, ao
PPGCOM - UERJ. 2012.

21 Obviamente, sabe-se que ndo podemos esquecer as manifestacdes contrérias ao evento ocorridas durante o Mundial e
populacdo prejudicada com a realizacdo do Mundial (desapropriacdo de moradias em locais de realizacdo da Copa do
Mundo, dificuldade no transporte publico, violéncia com manifestantes). Porém, também é fato que a realizacéo do torneio
no Brasil foi amplamente noticiada como bem sucedida pela imprensa.
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