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Resumo

O artigo que segue se apoia nos objetivos da economia politica e dos estudos culturais e tem
como objetivo investigar a atual fase de mercantilizagéo do futebol brasileiro, marcada pela
realizacdo da Copa do Mundo e do advento de 14 novas Arenas Multiuso. Para tanto, sera
resgatado o histérico de mercantilizacdo do futebol, principalmente a partir de sua
midiatizacdo, que proporcionou a entrada sem precedentes de recursos, mas também onde
detecta-se, de forma dialética, experiéncias de respostas dos torcedores, na luta pela
manutencdo de direitos e representatividade. Serad feito entdo um resgate da bibliografia
européia mais recente sobre o tema e serdo apontadas experiéncias locais que merecem a
atencdo académica.
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Introducéo

Esporte mais consumido e praticado em todo o mundo, o futebol atravessou ao
longo da sua historia diversas etapas, passando por um processo de mercantilizacdo
(commodification) constante e crescente. A sua midiatizacdo foi responsavel por uma
abertura sem precedentes do jogo para o capital privado, transformando-o numa das mais
potentes inddstrias culturais, em todos os cantos do mundo, causando diversas mudangas na
forma em que esse esporte é conduzido em suas instancias diretivas e recebido pelos seus
adoradores.

O objetivo desse artigo € pensar o processo de mercantilizacdo do futebol a partir
de suas origens e suas consequéncias. Para tanto serdo levantados diferentes estudos que

refletem sobre o tema nos principais centros do futebol mundial focando no seu impacto na

! Trabalho apresentado no GP Comunicagdo e Esportes do XV Encontro dos Grupos de Pesquisa em Comunicacio, evento
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cultura torcedora, destacando as diferentes respostas dos torcedores & mercantilizagdo, em
diferentes abordagens tedricas e revelacdes empiricas.

Os caminhos para essa analise serdo baseados em esforcos tedricos da Economia
Politica da Comunicacdo e Cultura e também dos Estudos Culturais, numa perspectiva de
superar a divisdo entre essas duas escolas (KELLNER, 1997; MOSCO, 2009), apds um
longo periodo de embate tedrico entre 0s seus principais expoentes. Ndo se trata de um
movimento inédito, quando essa reaproximacao entre os Estudos Culturais — em especial a
sua vertente inglesa, mais critica — e a Economia Politica ja& vem sendo promovida em
diversos trabalhos no campo da Comunicagdo Social.

Aqui tentaremos, portanto, propor uma abordagem voltada para o futebol,
entendendo que o processo de mercantilizacdo tem relacdo direta com a midiatizacdo do
esporte, constituindo um processo mutavel e inconcluso; considerando que essa
mercantilizagdo agressiva impulsiona, de forma dialética, processos de resisténcia e de luta
por direitos da parte dos torcedores. Esse trabalho acaba por propor uma abordagem dos
estudos do futebol e do publico dos estadios que partam do campo da Comunicacgdo Social,
para além dos ja consolidados estudos do jornalismo esportivo e das narrativas midiaticas
presentes no campo.

Essa reaproximacdo tem em vistas a retomada dos conceitos primordiais de
Raymond Williams (1992)°, autor que é reivindicado como referéncia central em ambas as
escolas, quando ainda buscava consolidar os preceitos daquilo que chamaria de “sociologia
da cultura”.

No tocante a organizacdo, ha também uma sobreposicdo direta com a
analise econdmica, e isso esta se tornando particularmente importante em
trabalhos sobre as organizacbes culturais capitalistas modernas e,
especialmente, sobre os “meios de comunicagdo de massa”’. O
desenvolvimento recente de uma “economia politica da cultura” (...) é
especialmente necessario e bem-vindo, e deveria ser encarado ndo apenas
como distinto de uma sociologia cultural, mas como complementar a ela.
(WILLIAMS, 1992, p.31)

Em termos gerais, pensaremos que essas escolas se bifurcaram ao longo do tempo
por conta dos seus fins. Enquanto a Economia Politica se preocupa em investigar 0s
sistemas de dominacdo, os Estudos Culturais se esforcam em tentar entender como a
dominacdo € vivida. Enquanto a Economia Politica se debruca sobre as formas de producéo,

distribuicdo, consumo e reproducdo dos bens simbdlicos sob a forma mercadoria; os

% A versdo original o livro Culture foi langada em 1982, sendo traduzida e pulicada no Brasil pela editora Paz
e Terra apenas em 1992.
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Estudos Culturais se preocupam em analisar como esses bens simbdlicos sdo consumidos,
compreendidos e resignificados no plano da vida comum.

Williams (1961) também é o ponto de partida para as formulaces de Charles
Critcher (1979), sobre o futebol, sua mercantilizacdo e seu impacto no publico dos estadios.
Critcher era um pesquisador diretamente ligado aos Centre of Contemporary Cultural
Studies, da Universidade de Birmigham, e foi uma das principais referéncias de uma nova
leva de pesquisadores de futebol que se debrucaram sobre o tema nos anos 2000 e 2010,
passando de forma crucial por Richard Giulianotti (2002). Curiosamente essa nova geragao
ndo é ligada a Comunicacdo Social (drea em que os estudos culturais sdo muito presentes),

mas a sociologia, principalmente na Inglaterra.

Formulagdes preliminares sobre futebol, torcida e industria cultural

Charles Critcher (1979) vai se debrucar sobre o estudo dos fendmenos relacionados
ao futebol quanto a sua mercantilizacdo nas décadas de 1960 e 1970, apontando as
transformacdes da vindoura década de 1980. Em seu trabalho vai pensar nos efeitos da
mercantilizacdo nos jogadores (agora celebridades), nos torcedores (cada vez mais
consumidores), nos clubes (da criacdo de um oligopdlio de clubes vencedores) e no jogo
(mecénico e pragmatico), salientando a mudanga dos padrfes culturais ali estabelecidos,
guando o jogo passaria a ser moldado pelos ditames do lucro.

O autor parte das formulacdes de lan Taylor (1971) quanto a tentativa de mudanca
do publico dos estadios ingleses, alterando o seu perfil majoritario de torcedores da classe
trabalhadora — com elementos de fidelidade ao clube local, da masculinidade e da agitacéo
nas arquibancadas como elemento de autenticidade — por um perfil de classe-média, mais
voltado para o consumo passivo, do “publico-familia” e do futebol espetaculo. Taylor
(1971) destacou que esse processo se deu por conta de uma nova geracao de diretores de
clubes que, temendo o decrescente interesse publico pelo futebol, diante de outras formas
de entretenimento surgidas no bojo da “sociedade do consumo”, pensavam na urgéncia de
transformacao do ambiente dos estadios”.

A partir dessas elaboracdes, Charles Critcher (1979) vai desenvolver uma
argumentacdo que entende que essa mudanca impulsiva de publico estaria criando
diferentes perfis de pablico de futebol. O autor parte da formulacdo de Raymond Williams

(1961) sobre os trés tipos de relagdes historicas que individuos ou grupos sociais

* Note-se que, como trataremos mais adiante, a “nova ordem dos estadios” j& era uma problematica inglesa
nos anos 1970. No Brasil passaremos a discuti-la apenas na segunda metade dos anos 1990.
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mantinham com instituigbes. A primeira delas, mais enraizada, visceral e baseada numa
relagdo de reciprocidade, era a de “membros” (members). A segunda seria a de “clientes”
(costumers), cuja relagdo com o clube é de carater instrumental, capaz de se quebrar ou se
enfraquecer ao passo que suas exigéncias de comprador ndo sejam atendidas (resultados
ruins ou saida de um craque). A terceira, ainda mais orientada ao consumo seria a de
“consumidores” (consumers), cuja relacdo com o clube era meramente superficial, voltada
para apreciacdo e consumo fluido e futil do espetaculo, sem maiores envolvimentos afetivos
com o clube e sua comunidade.

Taylor e Critcher eram ferrenhos criticos dessa nova geracao de diretores de clubes,
cujos discursos cada vez mais orientados para uma perspectiva coorporativa e consumista
de futebol os levavam a uma visdo pessimista do futuro do jogo enquanto elemento cultural
de grande relevancia na sociedade inglesa, em especial para a classe trabalhadora.

There may be some measures which could preserve what little still exist of
value in modern football. A change in the points system (...). But in the
prevailing climate, such proposals are likely to seem too much of a radical
break for those in charge of the game’s fortunes, whose sense of tradition
is actually a habit of authority. The game will stagger on form one crisis to
another (...). But for football as genuinely popular cultural activity, the
final whistle may already have gone. And extra time is not available.
(CRITCHER, 1979, p.29)

Obviamente os autores acabaram sendo incapacitados a elaborar com maior
profundidade sobre os acontecimentos que viriam nos anos seguintes, quando aqueles
identificados enquanto “membros” impulsionariam diversas experiéncias de combate a
mercantilizacdo do futebol, expressando as contradi¢cdes que dinamizam a luta de classes,
que tanto interessavam as leituras marxistas de ambos. Foram essas experiéncias que
levaram Richard Giulianotti (2002) a resgatar as contribui¢es de Taylor (1971) e Critcher
(1979) para reelaborar uma taxonomia das identidades torcedoras na Inglaterra®. O autor
parte do principio que o0s seus antecessores elaboravam sobre uma fase especifica da
“commodification” que ja estava sendo superada por uma nova fase, que identificou como
“hypercommodification™®. Para ele esse periodo marca a entrada de:

(...) volumes de capital extraordinarios e de natureza diferente, que
entraram no jogo através de fontes completamente novas: redes de
televisdo por satélite ou pay-per-view, internet e corporacGes de
telecomunicacGes, fabricantes transnacionais de equipamento esportivos,

® Diversos autores citam Giulianotti (2002), mas destacam que seus critérios ndo podem ser utilizados
automaticamente em outros paises.

® Também ndo hé total acordo nessa definicdo do autor. Aqui entenderemos a hypercommodification como
uma nova fase de expansao de lucros da indistria do futebol, decorrente da necessidade de acimulo constante
do capitalismo. Trataremos dela no terceiro item deste artigo.
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empresas de relagdes publicas, e as principais bolsas de valores através da
venda de acBes dos clubes. (GIULIANOTTI, 2002, p.9)’

Giulianotti entdo ir4d desenvolver uma taxonomia das identidades torcedoras
distinguindo o fanético (0 mais proximo do membro de Critcher), o seguidor, o fd e 0
flaneur. A partir de leituras sobre cultura corporal na sociedade contemporaneas, o critério
utilizado busca contrastar formas de relacdo tradicionais (fanatico e seguidor) ou
consumidoras (fa e flaneur) com base no investimento de um individuo em um clube. Em
outro eixo de um grafico, o autor contrasta as relacdes quentes (fanatico e fd) ou frias
(seguidor e flaneur) para diferenciar o grau de centralidade do clube para o projeto de
autoformacdo do individuo. Dessa forma o fanético seria (tradicional/quente); o seguidor
seria (tradicional/frio); o fa seria (consumidor/quente) e o flaneur um (consumidor/frio).

O esforco de Giulianotti serve apenas para ilustrar a existéncias de diversas formas
de interacdo entre um torcedor e o clube, sendo que esses perfis sdo mais ou menos
desejados para os interesses particulares dos mais variados atores econémicos do futebol.
Como nota-se na formulacdo de todos os autores listados, além de outros que marcaram 0s
anos 2000 tratando do mesmo tema — King (1998), Nash (2000), Brown (2007) — a
mercantilizacdo do futebol busca a mudanca do perfil desse torcedor para mais passivo,
consumista e frio de torcedor. Portanto, ainda que néo se replique o esquema utilizado pelos
ingleses, vale a apreciacdo de uma tentativa de diferenciar as formas de relacdo do publico
com determinados clubes ou o futebol como um todo.

Antes de entrarmos na andlise dos estudos mais recentes sobre a reacdo dos
torcedores a mercantilizacdo do futebol, avaliaremos a relacdo entre futebol e industria

cultural para contextualizar o atual momento de desenvolvimento desta.

Football commodification e media-sport complex
Tanto Taylor (1971), quanto Critcher (1979) e posteriormente Giulianotti (2002)

ndo se resumem a pensar os efeitos da mercantilizagdo do futebol sobre o publico torcedor.
Seu foco principal era entender os variados aspectos desse processo de transformagéo do
futebol em mercadoria na Inglaterra em perspectiva historica, mas a chegada da
midiatizag&o claramente incitava reflexdes:

There can be no doubt that television has radically altered the nature of the
immediate footballing subculture, extending and diluting its meaning for a
“mass” audience. Too many people are getting too much football too

" O proéprio autor aponta sobre a importancia de se levar em conta a especificidade juridica dos clubes de
futebol em cada pais. Enquanto na Inglaterra os clubes tiveram de abrir seu capital, na América Latina o0s
clubes seguem associages civis — em geral muito fechadas politicamente.
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easily and too cheaply. The general justification that so much T.V.
exposure makes more people become interested in football may be true.
But what is the cultural status of an interest in televised football? It is
surely much less like an active participation in the creation and
transmission of meaning and more like the consumption of a media-
packaged commodity. (CRITCHER, 1971, p.16)®

Aqui € necessario um destaque importante para evitar cometer o equivoco de cair no
“determinismo tecnologico” ou no “pessimismo cultural”. As transformacdes geradas que
atingiram diretamente a cultura dos torcedores nos estadios, ndo sdo meramente
dependentes da midiatizacdo do futebol, mas de um amplo encadeamento de
acontecimentos e demandas capitalistas que exigiam tais transformagbes com vistas ao
lucro. E o proprio Raymond Williams (2011) que alerta sobre esse risco na anélise das
novas tecnologias ao se confundir finalidades oriundas da ordem social. “As determinagdes,
em todo esse conjunto, sdo evidentemente econdmicas e politicas, em uma esfera bastante
distante da tecnoldgica” (p.134).

A midiatizacdo do futebol é decorrente de uma realidade em que se forma uma
demanda efetiva para essa crescente industria: o estadio e a comunidade ao qual o clube
estd identificado ndo bastam mais, sendo necessario arregimentar fas/consumidores para
além desses limites, num momento histérico em que o futebol j& era um fendmeno popular.
O “pessimismo cultural” ao que se referia Williams (2011) estaria relacionado a uma
postura elitista da cultura, no entanto, no futebol devemos repensa-lo como uma resposta
reativa dos torcedores que reivindicam maior autenticidade (0s membros, nos termos de
Critcher [1979]) com a chegada de um publico consumidor e da nova postura dos dirigentes
dos clubes para atendé-los.

Desde seus primoérdios o esporte ja se consolidava como elemento cultural e criava
demandas midiaticas, como um jornalismo voltado para a cobertura dos seus eventos e da
coleta de informacdes das partidas, atraindo uma ampla variedade de anunciantes dispostos
a atingir esse publico crescente de espectadores. Fosse pelo sentimento criado por um clube
em especifico, seja na busca de informacGes para apostas, cada vez mais pessoas recorriam
aos jornais, alimentando um crescente circulo de interesses. Com o desenvolvimento do
radio, um novo paradigma se formaria na possibilidade de transmitir as informacdes das
partidas para publicos cada vez mais distantes e em tempo real. O torcedor — aquele

frequentador costumeiro das arquibancadas — agora passaria a apelar para as vozes dos

® Vale ressaltar que nesse periodo as transmissées televisivas se resumiam a videotapes dos jogos. As
transmissGes ao vivo s passam a ocorrer em 1983.
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locutores dos radios para saber as noticias do seu clube de coragdo, assim como
acompanhar os acontecimentos de cada partida. Consequentemente, essa audiéncia atraia
anunciantes dispostos a desembolsar valores cada vez maiores para que o nome da empresa
fosse enunciado pelas vozes marcantes dos locutores a cada minuto e ap6s cada gol.

Esse processo de “midiatizacdo do torcedor” coloca o esporte em outro patamar de
relacdo social. Nessa altura se torna ndo s6 um produto em especial para os meios de
comunicacdo na atracdo de anunciantes, mas também na possibilidade de sua
instrumentalizacdo para fins politicos. César Bolafio (2008) destaca o duplo papel da
indUstria cultural enquanto propaganda e publicidade, num chave que se adequa
perfeitamente ao futebol. A propaganda seria a sua funcdo ao poder do Estado - como se
pode ver no Brasil nos anos de dominio autoritario do Estado Novo e posteriormente do
Regime Militar - que se destacaram pelo compromisso com a difusdo do esporte, com
formas o fomento da profissionalizagdo, na construcdo de grandes pragas desportivas, no
subsidio aos ingressos populares, na capitulacdo politica dos grandes atletas e na
intervencdo politicas das entidades, por exemplo. Num momento posterior, a funcéo
publicidade ganharia maior forca ao fazer do futebol uma plataforma de difusdo de marcas
e mercadorias para o capital em concorréncia, mobilizando recursos e pavimentando esse
amplo arco de relagdes politicas e econdmicas que o envolvem. Essa funcdo também
cumpre o papel de “mand das riquezas” nos termos de Williams (2011). Para o autor
classico “o mana geral é para a reputagdo publica do capitalismo”.

A televisdo, portanto, seria um novo marco nesse processo. Ndo sO por
proporcionar um novo paradigma de consumo do esporte (fora do estadio, em distancias
cada vez maiores), mas por também possibilitar um salto inédito desses valores,
transformando os esportes em grandes industrias com cifras crescentes a cada ano. David
Andrews (2004) destaca como ha um entendimento em comum de que 0 esporte em
determinados espacgos vai substituindo instituicbes como o trabalho, a religido e a
comunidade enquanto “cola” da consciéncia coletiva no final do século XX. Rowe (1999)
coloca que esportes e midia esportiva se apresentam como bens culturais centrais no
processo de reconfiguracdo da sociedade e da cultura como um todo. O esporte
institucionalizado se torna um local emergente de vigilancia, espetaculo e lucro num
contexto de redefinicdo do “tempo livre”. Andrews (2004) destaca que esse fendmeno

cultural popular sera identificado enquanto “mediasport”, ou “sport/media complex”, ou
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“sport-business-TV nexus”, ou mesmo “entertainment-media-sports-industry”, tamanha
correlacdo entre esses campos.

Cabe destacar como no processo de midiatizacdo do futebol uma légica muito
bésica relacionada aos meios de comunicacdo privados se faz presente: a concentragdo da
audiéncia. Bolafio (2008) explica o conceito de duplo carater da mercadoria cultural,
quando essa é comercializada do seu produtor para os meios de comunicacao, e esses, por
sua vez, comercializam a “mercadoria audiéncia”. Ela sera vendida aos anunciantes e
patrocinadores em geral, que buscam visibilidade para a sua marca para fins publicitérios,
portanto tem nesses produtos um publico que volta as suas atengdes para um objeto, onde
estara estampada/ilustrada/informada a sua marca. Trazendo essa esquema para o futebol,
fica mais evidente o apontamento de Critcher (1979) quanto a formacédo de um oligopélio:
poucos clubes vencedores poderiam concentrar um nUmero maior de torcedores
midiatizados, diminuindo os riscos das transmissoras quanto a audiéncia e os valores dos
antncios de seus jogos®.

Santos (2012) destaca o papel cumprido pelo brasileiro Jodo Havelange a frente da
FIFA a partir do ano 1974, quando pavimenta o caminho para um processo mundializado de
mercantilizacdo do futebol:

O novo processo de amplificacdo da pratica do futebol coincide com a
terceira fase do capitalismo, cujo inicio se configura na década de 1970,
em que se a comunicagdo e a cultura tracam uma trajetoria que se
relaciona de forma multipla com o desenvolvimento capitalista, essa
apropriacdo vai se dar de uma forma amplificada, com 0s processos
midiaticos passando, cada vez mais, a invadir outros campos sociais. O
futebol também passa pelo processo de compressdo na relacdo de tempo-
espago, marcado (...) pelos transportes e pela comunicagéo. (...) Em meio
aos movimentos iniciais na década de 1970 de mudanga na ordem
econdmica mundial, com os Estados Unidos mudando o padrdo monetério
internacional, acabando com o lastro do ouro em relagdo ao dolar, houve a
busca pela mercantilizacdo do esporte. (SANTQOS, 2012, p.93)

Andrews (2004) faz a mesma reflexdo do campo da economia politica da
comunicacdo quando aponta que a crise do petroleo dos anos 1970 geraria uma mudanca na
estrutura do capitalismo em ordem global. Até entdo habituados com uma taxa de
crescimento constante de um modelo econdmico baseado na produgdo material massiva,
que levaria a fuga para a periferia do capitalismo global afim de exploracdo de méo-de-obra

de menor custo, o centro do capitalismo desenvolve uma nova ordem, do material para o

® Obviamente esse ponto sofre alteragdes quando do aprimoramento das formas de comercializagdo pay-per-
view, mas ainda é totalmente valido para a TV aberta.
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cultural, na alteracdo da producdo para o consumo como atividade priméaria dentro da
economia contemporanea. Isso envolve a articulacdo de uma mao-de-obra qualificada
capacitada a desenvolver novas e renovaveis técnicas de publicidade, marketing (sempre
relacionadas a midia comercial) capazes de agregar valor de troca a produtos de baixissimo
custo de producdo, mas de alto valor comercial®.

Nesse sentido a Industria Cultural como um todo tem papel central naquilo que
Rowe (1999) aponta como “culturalizagdo da economia”. Uma mesma mercadoria sera
incapaz de ser comercializada por outra idéntica que teve a capacidade de agregar
determinados valores simbdlicos que atraem os consumidores, cada vez mais dispostos a
pagar pela marca estampada. Tal quais 0s grandes artistas da musica e do cinema sao
potenciais agregadores de valor aos produtos, o esporte também produzira com frequéncia
0s seus idolos e icones — ou os proprios clubes se tornam “marcas”. Eles destacam como a
indUstria do entretenimento acabou por superar a bélica e a automotiva como forcas
dirigentes da economia dos Estados Unidos, a maior do mundo nos primordios do seu
desenvolvimento, apontando como o “media-sport enterteinment complex™ se tornou fonte
central da producao de riquezas, mesmo que num capitalismo cada vez mais financeirizado.

Portanto quando falarmos da comercializagdo de direitos televisivos de
competicOes esportivas, trataremos do controle de um fluxo de capitais de ordem superior a
maioria das industrias de bens materiais. Tudo isso s6 ocorre com peso na metade final dos
anos 1980, quando as transmissdes das partidas ao vivo puderam Se consumar COmo
realidade. No Brasil, agora em 2015, vemos um momento inédito de disputa por esses
direitos, que vem envolvendo grandes players internacionais, colocando em cheque a
hegemonia da Rede Globo. Quanto as novas midias, ainda tratam-se de estudos
preliminares, mas vale destacar o estudo recente de Jon Dart (2014): “emerging media
technologies do not present a threat to the conventions of the neoliberal marketplace, but
rather adds to the commodification of professional sport and helps to ensure it remains
wholly capitalist in nature” (p.541).

O grande impacto desse segundo momento crucial de desenvolvimento da
industria do futebol é uma privatizacéo total do jogo, mas também da entrada de diversos
outros atores econdémicos. Em especial aqui vale destacar os que tém impacto direto no

publico dos estadios: novos acionistas majoritarios/proprietarios dos clubes (muitos

0 portanto um referencial um tanto quanto distinto do utilizado por Giulianotti (2002). A

hypercommodification seria esse novo momento marcado pela hegemonia do neoliberalismo em resposta a
crise do petrdleo, com a desregulamentacgdo financeira e a mundializagdo do capital.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Rio de Janeiro, RJ —4 a 7/9/2015

totalmente alheios ao futebol e a cidade), empresas de marketing esportivo, empresas que
agenciam carreira de atletas, e empresas gestoras de arenas multiuso (cuja necessidade de
lucros exige ingressos mais caros).

H& de se destacar que, em que pese a ultra sofisticacdo da industria do futebol a
grande maioria dos clubes das principais ligas continua fechando com as contas no
vermelho, problematica que levou o presidente da UEFA, Michel Platini a adotar as leis de
fair-play financeiro em 2012 (KENNEDY e KENNEDY, 2010).

Abordagens recentes sobre a reacéo dos torcedores

A partir dos anos 2000, e mais contundentemente nos anos 2010, diversos estudos
foram realizados para investigar os movimentos impulsionados por torcedores contra o
processo de mercantilizagdo do futebol e dos clubes. Aqui seréo destacados alguns desses
trabalhos, cujas abordagens tedricas se distinguem, mas possuem resultados empiricos de
grande relevancia. Foram escolhidos trabalhos realizados nas principais ligas do mundo,
exatamente aquelas em que o processo de mercantilizacdo é mais agressivo e avancado.

O objetivo é expor alto nivel de elaboracdo sobre o tema, além de certa variedade
tedrica, para depois pensar o Brasil a partir da Copa do Mundo de 2014 e suas novas
Arenas. Além do conceito de “mercantilizacdo”, muitos desses estudos compartilham um
entendimento de que os torcedores mais fidelizados (os membros em Critcher ou 0s
fanaticos em Giulianotti) possuem um senso de propriedade (sense of ownership) sobre os
seus clubes, que os leva a crer que possuem um direito moral e histérico de interferir nos
rumos do clube.

Partindo da Inglaterra, onde clubes ha muito se constituem como empresas de
capital aberto e seus torcedores tendiam a adquirir agdes, com a ampla mercantilizacéo,
grandes investidores — americanos, arabes, russos e mesmo tailandeses — passaram a
adquirir parcelas majoritarias das acfes e consequente controle total dos principais clubes
ingleses. Durante os anos 2000 essa realidade era uma constante, em especial pelo fato dos
clubes estarem imersos em dividas decorrentes das obrigatorias reformas dos seus estadios,
exigidas no Relatério Taylor™.

John Williams (2012) analisou o caso do Liverpool FC quando da compra do clube

pela dupla de bilionarios norte-americanos Gillet e Hicks, levando ao surgimento de dois

1 Documento elaborado a mando da primeira ministra Margareth Thatcher como apontamento de solugdes
para a violéncia nos estadios ingleses apds a Tragédia de Hillsborough. A violéncia é apresentada tanto como
causa central quanto engodo politico pr6-mercado em muitos estudos.
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movimentos distintos de torcedores. O Share Liverpool, focado em organizar torcedores
para a recompra conjunta das acdes do clube; e a Spirit of Shankly, uma espécie de
“sindicato” dos torcedores. Tais movimentos foram responsaveis pela desisténcia e revenda
das acdes pela dupla americana, mas tinham discordancias entre si. A leitura de Williams é
a que mais se aproxima da de Giulianotti, utilizando o ja citado termo de
hypercommodification, mas também avaliando como o0s clubes ingleses eram
constantemente criticados por suas gestdes mercadologicamente frouxas e com crescentes
endividamentos. Quando confrontado com o pensamento neoliberal, nos anos 1980, essa
I6gica comegou a ser questionada e a profissionalizacdo cobrada.

Ainda na Inglaterra, David Kennedy e Peter Kennedy (2010) buscam elaborar uma
leitura marxista sobre a contestacdo dos torcedores a mercantilizacdo do futebol, cuja
inexisténcia os indicava uma auséncia de estudos completos da dindmica dessa
mercantilizacdo. Criticam os estudos socioldgicos que negligenciaram as questdes centrais
das relacdes capitalistas de producdo e da luta de classes, que teriam grande importancia
nesse entendimento, propondo entdo uma “economia politica dos torcedores de futebol” a
partir das formulaces de Karl Polanyi sobre a mercadoria ficticia. Tal conceito expressa
um tipo de produgdo ndo controlada pelo capital, de “estrutura fragil”, passivel de ser
subordinada pelos interesses sociais e cujo valor-de-troca esta subordinado ao valor-de-uso.

O mesmo David Kennedy (2012) em outro artigo tratard de trabalhar sob os
conceitos de Jurgen Habermas de “mundo da vida” e os “sistemas” para tratar da reagdo dos
torcedores do Everton, organizados no movimento Keep Everton in Our Town, contra a
mudanca de local do estadio do clube pela sua diretoria, em que pesasse o discurso do
dinheiro. Ainda o seu parceiro de trabalho, Peter Kennedy (2012) elaborou um estudo sobre
a formacdo da Supporters Direct, entidade criada em 2000 pelo governo britanico para
impulsionar e estimular a criacdo de grupos de torcedores em diversos clubes do pais, afim
de equilibrar e mediar os embates dos fas com os diretores dos clubes. Kennedy parte do
pressuposto que a criacdo das “supporters trust” poderia estar gerando um novo problema,
ao serem utilizadas para fins comerciais.

Na Espanha, Ramom Llopis-Goig (2012) elaborou o trabalho teoricamente menos
complexo, mas com resultados empiricos importantes sobre a reacdo dos torcedores do
Valencia e do Levante, na Espanha. Os anos 1990 marcaram a transformacdo dos clubes
espanhois em empresas, algo sentido pelos torcedores ao principio, quando deixaram de ser

socios (quem poderia ser, até entdo), para ser acionistas ou portadores de season-tickets
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(com acesso livre ao estadio). O autor destaca como alguns torcedores ainda reivindicam
uma “propriedade simbolica” do clube, apesar de saberem que se tratam de empresas, € que
essas ainda seguem tendo tantos prejuizos quanto as antigas associagdes civis. Destaca
também uma postura mais hedonista dos fas, pouco interessados em assuntos politicos.
Llopis-Goig, no entanto, deixa de citar os agrupamentos Ultras*? espanhois, a exemplo dos
Bukaneros do Rayo Vallekano, grupo famoso por seus protestos anti-capitalistas.

E exatamente sobre os Ultras que o trabalho de Dino Numerato (2014) se
desenvolve, a partir dos conceitos de reflexividade de Anthony Giddens. O autor destaca o
slogan “Against Modern Football”, utilizado com frequéncia por esses agrupamento
surgidos na virada dos anos 1990 para os anos 2000. O slogan em questéo € traduzido pelo
ele, em termos socioldgicos, como “late-modern, globalized, and deeply entrenched within
the media/sports production complex”, cujo foco ¢ a critica aos arranjos neoliberais
voltados ao futebol. Os ultras também formam o tema central do estudo de Nicolas
Hourcade (2014), que avalia a reivindicagdo desses grupos enquanto “movimento social”
em suas manifestacdes e greves contra a repressao (policial e juridica) e pela reducdo do
preco dos ingressos.

Por fim, Udo Merkel (2012) faz um inspirador trabalho (diante dos objetivos
apontados na introducédo desse artigo), sobre o futebol alemao e sua mercantilizacéo tardia —
cuja profissionalizacdo s6 se efetivou nos anos 1960 — mas sempre contestada desde o
principio: com a auséncia da torcida nos estadios em momentos de discordancia; com a
exigéncia de uma legislacdo que impedisse o comando de um clube por um Gnico dono
(50%+1 das acBes na mao dos socios); e com uma ampla organizacdo de torcedores que
contestavam as tentativas de aumento do preco dos ingressos ou do cerceamento das

manifestacdes festivas nos estadios.

Concluséao e apontamentos para o Brasil

Como foi possivel ver no item anterior, amplas possibilidades de formas de reagoes
dos torcedores a mercantilizacdo do futebol foram detectadas no centro nervoso da Industria
do Futebol. Diversos outros trabalhos poderiam ser destacados, assim como experiéncias
que ndo foram pesquisadas academicamente. O saldo desse breve artigo é a compreensao de
que 0s processos autoritarios de transformagdo de todos os aspectos do futebol em
mercadoria ndo foram aceitos e, independente da abordagem tedrica, detectam-se processo

12 Ultras se identificam enquanto subcultura torcedora comparéveis as Torcidas Organizadas brasileiras, mas
com diversas particularidades, além do alto nivel de politizagdo.
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de resisténcia e combate da parte dos torcedores na luta por seus direitos e por principios
caros ao seu entendimento de um futebol popular.

No Brasil estamos vivenciando uma série de experiéncias que merecem devida
atencdo, da mesma forma que pesquisadores europeus estdo lidando no velho continente.
Devido a falta de espaco nesse artigo, consideremos que o esforgo aqui empreendido foi
apenas uma tentativa de introduzir a relagdo entre ‘“Mercantilizacdo do Futebol” vs.
“Resisténcia dos Torcedores”, para que pudéssemos tratar com maior propriedade das
experiéncias que seguem abaixo. O destaque a ser dado no caso brasileiro, em termos de
economia politica, é que o carater de associacdes civis dos clubes nacionais possibilita um
campo de disputa muito favoravel a tais movimentos. A ver:

Associacdo Nacional dos Torcedores (ANT): experiéncia inédita de organizacdo
dos torcedores brasileiros a partir de um grupo de académicos, que possibilitou uma
“descatedratizagdo” dos assuntos referentes a mercantilizagcio do futebol. Passo
fundamental na contestacdo da Copa do Mundo 2014. Gaffney (2013) ja tratou dessa
experiéncia — a qual foi participe.

Frente Nacional dos Torcedores (FNT): grupo dissidente da ANT teve atuacao
marcante durante a Copa das Confederacdes 2013 e a Copa do Mundo 2014, em especial no
Rio de Janeiro, cuja articulagdo com o Comité Popular da Copa protagonizou protestos
marcantes e constrangedores a FIFA, ao governo estadual e a privatizacdo do Maracana.

Povo do Clube: grupo de torcedores do Internacional, de Porto Alegre, que surgiu
diante da reforma do seu antigo estadio, o Beira-Rio, para a Copa do Mundo 2014.
Disputou a elei¢do do clube com uma plataforma que denunciava a elitizacdo do estadio,
conseguindo 16 cadeiras no conselho do clube.

Dissidenti: grupo de torcedores do Palmeiras, de Sdo Paulo, que se articula para
denunciar a elitizagdo promovida pela diretoria do clube no novo estadio Arena Palestra —
que nao foi construida para a Copa do Mundo, mas sofre 0os mesmos efeitos de adequacgéo
ao “Padrao FIFA”.

Frente 1899: frente de torcedores do Vitoria, de Salvador, que articula diversos
grupos de torcedores pela democratizacdo politica do clube, dentre eles torcedores que
impulsionaram uma campanha que impediu que o clube trocasse o0 seu estadio proprio, 0
Barraddo, pela nova Arena Fonte Nova, reformada para a Copa do Mundo.

Torcidas Organizadas: ao passo que articula-se uma Associacdo Nacional das

Torcidas Organizadas, com vistas a impedir a extingdo dessas associacOes, diversos
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agrupamentos tem se posicionado de forma independente contra o alto valor dos ingressos
no pés-Copa.

O breve historico levantado sobre esses temas na Europa poderdo servir de subsidio
para os estudos sobre as resposta dos torcedores brasileiros contrarios mercantilizagdo do
futebol. No caso local o impacto causado pelas novas Arenas construidas para a Copa do
Mundo de 2014 devera ser avaliado como um marco do desenvolvimento da industria do
futebol no pais.

Como se notara, de igual modo na Europa e no Brasil, uma diversidade de formatos
organizativos criados pelos torcedores como formas de combater a mercantilizagédo do
futebol. Seja ligado diretamente a um clube, seja no embate as imposi¢Ges da CBF, a Rede
Globo e seus parceiros econdmicos; seja enquanto coletivo organizado, ou grupo politico
que dispute as instancias diretivas do clube; nota-se que o campo de disputa no Brasil esta

aberto e que essas experiéncias tendem a se ampliar nos proximos anos.
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