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RESUMO

Neste estudo, de modo geral, abordo a questdo do poder e das suas resisténcias no futebol
bnrasileiro. De modo especifico, analiso os efeitos das relacdes futebol-empresa sobre a estrutura de
pooder dos clubes, tendo como ponto de partida a génese dessa estrutura.

Na construcdo deste processo de génese ou genealogia, dentre outros elementos
foormadores, descrevo os aspectos simbdlicos e ideoldgicos da cultura do futebol no Brasil, o exercicio
ddo poder, o perfil dos dirigentes, o papel do Estado, a legislacdo e a crise financeira e administrativa
ddos clubes. Aponto também o que considero um novo momento da instrumentalizacdo econémica do
fuutebol, ou seja, a globalizacdo dos seus negécios, especialmente as relacdes entre as empresas e
09s clubes.

Esses cenarios demarcam momentos da histéria social e politica do futebol brasileiro, em que
aassume relevancia uma Velha estrutura™ de poder que vem se mantendo nos clubes, representada
poor um personagem chamado pejorativamente de “cartola”. Com o surgimento das relacdes futebol-
eempresa na década de 80 e sua intensificacdo na década de 90, por meio de estratégias de
rrmarketing aplicadas ao esporte, como 0s patrocinios e as parcerias, a empresa passou a Ser um novo
atator nos negécios e a interessar-se pela gestao do futebol nos clubes, gerando resisténcias locais.

No plano tedrico, a partir da preocupacdo em interpretar e criticar o modelo tradicional da
acadministracdo do futebol nos clubes brasileiros, face as relagbes futebol-empresa, recorro as
ccontribuicbes de Marx, Weber e Bourdieu, no sentido de complementaridade conceituai. Estabeleco
reelacOes entre as nogOes de ideologia, acao social e habitus, considerando o futebol como um espaco
dde poder e de producéo de resisténcias nos clubes.

Na perspectiva empirica, analiso a pratica das relacdes futebol-empresa e coloco em questédo
“Sse” e “como" os patrocinios e as parcerias provocam mudangas e ‘guais” mudancas se verificam nos
cltlubes. As evidéncias extraidas de entrevistas feitas em 1997 com empresarios, dirigentes de clubes,
joogadores de futebol, jornalistas e outros informantes-chaves, tendo como referéncias trés grandes
cltlubes da capital paulista (0 Sdo Paulo Futebol Clube, o Spoit Club Corinthians Paulista e a
Sbociedade Esportiva Palmeiras) e seu relacionamento com empresas, refletiram apenas uma
mnodemizacdo parcial na estrutura de poder num desses clubes. Que forgas e interesses teriam
inmpedido sua transformacao radicai para uma gestdo moderna e empresarial?

Os resultados da pesquisa demonstram ainda tensdes, conflitos, acomodacdes e adaptacbes
naessa estrutura, colocando frente a frente um modelo ‘tradicional”, “paternalista” e “amador”, tipico
ddos clubes, e um modelo “moderno”, “empresarial” e 'profissional”, proprio das empresas capitalistas.

Enfim, em razdo das resisténcias da ‘velha estrutura”, concluo que as relacbes futebol-
eempresa tém-se orientado mais para o mercado do que para a gestdo dos clubes. Desse modo, as
teendéncias apontam ndo apenas uma reproducdo ou permanéncia dos ‘velhos cartolas” no poder,
mnas a producéo de um ‘hovo cartola” do futebol: a empresa capitalista.



ABSTRACT

Generally, in the present study, | address the issue of power and resistance in the Braziiian
SGoccer. Specifically, my analysis invotves the effects of soccer-enterprise relations on the power
stjtructure of clubs viewed from its very origin.

While developing this origin or genealogy process, among other forming elements, symbolic
annd ideological aspects of the soccer culture in Brazil, use of power, leader profiles, State role,
leegislation, as weil as the financial, administrative crises experienced by clubs, are described. A new
eeconomic moment that in my opinion is involving soccer, namely, globalization of its business affairs,
sppecially enterprise-club relations, is discussed here.

Such scenario highlights events in the social and political history of the Braziiian soccer,
wivhere an ‘“old structure’ of power in the clubs gains importance, represented by a character
poejoratively called “cartola” (a Braziiian Portuguese term for soccer club leaders). With the emengence
obf soccer-enterprise relations in the 1980’s, and its intensification in the 1990’s by means of sport-
ooriented marketing strategies, such as sponsorships and partnerships, enterprises have become new
bousiness agents and have developed an interest in soccer management on the part of clubs, thus
ggenerating local resistance.

Theoretically, from an interest in irrterpreting and criticizing the traditional model used in
SGoccer management by Braziiian clubs, in the face of soccer-enterprise relations, Marx’s, Weber’s,
aand Bourdieu’s contributions for concept complementation are evoked. Taking into account soccer as
aan expression of power and a producer of club resistance, relations between notions of ideology,
ssocial action, and habitus were established.

Empirically, soccer-enterprise relations are analyzed, and a question is raised as to aT and
“*how" sponsorships and partnerships cause changes. “What" changes take place in dubs is also
diiscussed. Having three major Sdo Paulo soccer dubs—Sao Pauto Futebol Clube, Sport Club
CCaorinthians Paulista, and Sociedade Esportiva Palmeiras—and their relationship with enterprises as a
reeference, evidence coHected from inteiviews conducted in 1997 with businesspeople, club leaders,
s6occer players, joumalists, and other key informarrts reflected only a partial power structure
mnodemization in one of the above-mentioned clubs. What forces and interests couk] have prevented
tlihem from undergoing a radical transformation into modem, entrepreneurial management?

Research results reveal the presence of tension, conflicts, and adaptation in this structure, by
cconfronting a ‘traditional,” “patemalistic,” “amateurish model typical of soccer dubs and a “modem,"
Yentrepreneurial,” “professional” model peculiar to capualist enterprises.

Therefore, in view of the ‘old structure” resistance, | conclude that as far as dubs are
cconcemed soccer-enterprise relations are more market-oriented than management-oriented. Thus, ali
sseems to indicate not only a reproduction or permanence of the “old cartolas” in power but also the
pproduction of a “new cartola” : capitalist enterprises.



RESUME

Dans cet étude, d’'une maniére générale, j'aborde Iaspect du pouvoir et de ses résistances
Idans le football brésilien. De maniére spécifique, j'analise les effets des relations football-entreprise
uur la structure du pouvoir des clubs, ayant comme point de départ Torigine de cette structure.

Dans Iétablissement de ce procés d’origine ou de généalogie, entre autres éléments qui se
oormes, je décris les aspects simboliques et idéologiques de la culture du football au Brésil, Iexercice
Idu pouvoir, le préfil des dirigents, la fonction de IEtat, la législation et la crise financiére et
iQdministrative des clubs. Je nome aussi ce que je considére un nouveau moment de transformation
Iéconomique du football, s’est-a-dire, la globalisation de ces négoces, spécialement les relations entre
3es entreprises et les clubs.

Ces scénarios marguent les moments de ZThistoire sociale et politiqgue du football brésilien, ou
iune uvieille structure * de pouvoir prend de Timportance et maintient nos clubs, representée par un
>oersonnage, appelé péjorativement de cartola (dirigent de club de football). Avec lapparition des
eelations football-entreprise dans les années 80 et son intensification dans les années 90, par des
fctratégies de marketing apliquées au sport, comme les parrainages et les sociétés, I'entreprise est
Idevenu un nouvel acteur dans les négoces et s'est interesée par la gestion du football dans les clubs
>provoquant des résistances locales.

Dans un plan de téorie, a partir de la préocupation d’interpréter et de critiquer le modéle
rtraditionel d'administration du football dans les clubs brésiliens, face aux relations footbaH-entreprise,
e me sers des contributions de Marx, Weber et de Bourdieu, pour faire le compfément des concepts.
Tétablis des relations entre les notions de 1'ldéologie, action sociale et habitus, considérant le football
:comme une expression de pouvoir et de producttons de résistences dans les clubs.

Dans la prespective empirique, j‘anatise la pratique des relations football-entreprise et je mets
>en question le asi ” et le * comment" les aides et les sociétés provoquent les changements et * quelles
" changements se verifient dans les clubs. Les évidences extraitent des entrevues fartes en 1997
lauprés d'hommes d‘affaires, de dirigents de dubs, de joueurs de football, de joumalistes et d'autres
rinformateurs-clefs, ayant comme références trois grands clubs de la capitale de Sdo Paulo (le SSo
*Paulo Futebol Clube, le Sport Club Corinthians Paulista et la Sociedade Esportiva Palmeiras) et leurs
arelationement avec les entreprises, ont revelé seulement une modemisation partielle de la structure du
)pouvoir dans un de ces clubs. Quelles forces et quels intéréts auraient empéché sa transformation
aradicale pour une gestion modeme et administrative.

Les résultats de la recherche démontrent encore quelques tensions, conflits, convenances et
ladaptations dans cette structure, mettant face-a-face un modeéle ‘traditionel”, “patemaliste”, et
(“amateur", tipiques des clubs, et un modele “‘modeme”, “administratif et “profissionel", apartenent aux
“entreprises capitalistes.

Enfin, en raison des résistances de la ‘Vieille structure”, je déduit que les relations football-
ientreprise s'est dirigée plus vers le marché que vers la gestion des clubs. De cette maniére, les
(tendances montrent non seulement une reproduction ou pennanence des vieux cartolas au pouvoir,
imais aussi la production d’un nouveau cartola du football: Tentreprise capitaliste.
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INTRODUCAO

A compreensdo do futebol como um fendmeno de grande abrangéncia e
sigmificacdo cultural e social no Brasil é indiscutivel. Fato que pode ser demonstrado pela
suai capacidade de refletir e expressar simbolos, ideoiogias, estereotipos, dramas , valores,
etc.., além de constituir-se como um grande mercado. No contexto dos clubes, tomou-se
espaaco de paixao, poder e enriquecimento de dirigentes. Atualmente, seu imenso potencial
gerrador de negdcios e sua visibilidade nos meios de comunicacdo de massa vém atraindo
inviestimentos de empresas nacionais e internacionais. Em alguns casos, esse interesse tem
ultrrapassado a esfera econdmica, atingindo a do futebol nos clubes. Isso tem provocado
umia relacdo antagonica entre dois modelos: 0 modelo “tradicional” dos clubes, marcado
por- uma legislacdo autoritaria do Estado brasileiro e fundado em elementos histéricos e
cultturais arraigados, e o modelo “moderno” das empresas ou organizagfes formais,
fumdado na logica do capital.

Com base nessa premissa, no presente trabalho, de um modo geral, abordo a
queistdo do poder e das suas resisténcias no futebol brasileiro. Especificamente, analiso o
impacto das relacdes futebol-empresa na estrutura de poder do futebol nos clubes, tendo
coimo contraponto o0 processo de génese dessa estrutura.

As relacbes futebol-empresa sdo vistas aqui apenas sob o angulo dos tipos de
patirocinios ou parcerias entre as organizaces formais ou empresas nacionais e
intejrnacionais e o0s clubes de futebol no Brasil. Deixei de lado, por exemplo, o
emppresariamento privado de jogadores, os contratos de transmisséo de jogos pela televiséo,
a ccomercializagdo de grandes eventos e outras formas, mesmo sabendo que eles tém um
pesco nessas relagoes.

A partir da compreensdo de Kotler (1993), acerca do termo marketing, como ‘0
protcesso social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que
nectessitam e desejam por meio da criacao e troca de produtos e valores” ou “Marketing
signiifica trabalhar com mercados para conseguir trocas com o propdsito de satisfazer

nectessidades e desejos humanos", pode-se entender que, para atingir esses objetivos, é



inecessario um conjunto de estratégias de divulgacdo do nome de uma empresa, de suas
imarcas, de seus produtos e servigos no mercado consumidor 1

Seguindo essa linha de raciocinio, conforme Brunoro & Afif (1997), Pozzi (1998),
Mullin (1995), Wilkinson (1990) e Lois & Carvalho (1998), por exemplo, 0 patrocinio e a
jparceria correspondem a algumas dessas ferramentas, do chamado marketing no esporte 2
Sua utilizacdo no esporte brasileiro, especialmente no futebol, vem assumindo uma
ccentralidade crescente nessa década.

Com base nas afirmacdes dos autores acima, o marketing no esporte consiste de
uima estratégia que parte das organizagdes empresariais que investem no esporte, como
uima nova alternativa de melhorar ou criar uma imagem para competir no mercado
cjonsumidor. Esse investimento ou apoio financeiro atinge atletas, eventos, clubes e
ecquipes, como um time de futebol, por exemplo. Inversamente, a estratégia marketing
eisportivo parte das organizaces ligadas ao esporte, para buscar fontes de receitas e
imvestimentos. Nesse caso, existem empresas especializadas nessa estratégia que se
atssociam aos clubes. Também, os proprios clubes podem usé-la para licenciar seus
pirodutos, como camisas dos times de futebol, bonés, flamulas, bandeiras e outros produtos,
gjue sdo comercializados e constituem receitas internas. De qualquer forma, essas duas
esstratégias participam do mesmo processo: a instrumentalizacdo econémica do esporte.

No caso desse estudo, interessa-me especificamente a estratégia marketing no
essporte, em que se incluem os patrocinios e as parcerias no futebol brasileiro. Tenho
acompanhado a dindmica dessas estratégias, que constituem relacdes de troca entre o0s
cltubes e as empresas. Desse modo, no patrocinio, troca-se, por exemplo, material esportivo
oui uma verba fixa mensal que é repassada da empresa para o clube por um espaco na sua
camisa, ou ainda por publicidade estatica (placas da empresa nos campos de treino e de
jo>gos) para obter retomo de midia. J& na parceria, além de incorporar a estratégia anterior,
a empresa dispde de uma verba extra para investimentos em jogadores, podendo também

participar da gestdo do futebol no clube, na forma de co-deciséo.

1- (Consultar Kotler, Philip. Principios de Marketing. 5*. ed Rio de Janeiro: Ed. Prentice Hall do Brasil Ltda, 1993. Tradugdo: Alexandre
S. fMartins. 478 p.

2- (Consultar Brunoro, José. C. & Afif, Antonio. Futebol 100% profissional. Sdo Paulo: S&o Paulo: Ed. Gente, 1997. 251 p.; Pozzi, Luis
Fermando. A grandejogada: teoria e pratica do marketing esportivo. Séo Paulo: Globo, 1998. 279p.; Mullin, Bemard J. (org.) Marketing
desfportivo. Barcelona: Editorial Paidotribo, 1995. 300 p.; Wilkinson, David G. “Como arranjar patrocinios para o desporto?” In Sport
Mairketing Institute Workbook. Lisboa: Biblioteca do dirigente Esportivo, 1990. 102 p. e Caballero Lois, Nicolas & Carvalho, Sérgio. A
co-igestdo esportiva nofutebol: o caso Juventude-Parmalat. Passo Fundo: Ediupt 1998. 80 p.



Quanto a denominacdo “clube”, refiro-me na maioria dos casos ao “time” de
futebol profissional que o representa, ndo a totalidade dos departamentos ou outros setores
que compdem o clube esportivo, de modo geral, em suas relacbes com os associados. Este
estudo ndo envolve a discusséo do jogo, suas regras, a escalacdo do time ou de seus
resultados em competices, mas questbes relativas a estruturagdo do poder nos clubes,
Especialmente nos seus departamentos de futebol, e suas possiveis mudancas a partir das
relagbes com as empresas.

O termo estrutura, geralmente, sugere a idéia de algo exterior, permanente ou ndo
Uiretamente visivel, mas que pode mudar ao longo do tempo. Entendo, como Nicolai
'11973), que o termo estrutura social; por sua vez, pode ser visto de duas formas: como
esstruturas propriamente ditas e como modelos de comportamentos. No primeiro caso,
ccorresponde "'a realidades objetivas que se impdem aos individuos que sdo 0s seus

smportesEm termos comportamentais, sugere ‘‘Uum arranjo coerente e especifico de
opperaces materiais e simbolicas, pelas quais grupos de individuos com papéis
diiferenciados e complementares se adaptam a situacdo objetiva em que estdo colocados
ccomo suportes de estruturas”. 3 Interessa-me aqui, sobretudo, essa segunda forma,
esspecialmente pela existéncia de producdes simbolicas, ideologicas e préaticas, nos clubes
dee futebol, nas disputas pelo poder.

Conforme Bastide (1971), as estruturas sociais podem ser analisadas segundo duas
caaracteristicas: relacdes e distribuicio.4 Para ele, na Otica das relagdes, na acepgio
miarxista, a interpretacdo do termo estrutura aparece como exterior em relagdo ao individuo
nai sociedade burguesa, pois para Marx as relagdes de producdo constituem a estrutura
eccondmica da sociedade como uma base real sobre a qual se eleva uma superestrutura
juiridico-politica, a qual correspondem determinadas formas da consciéncia social. Na
esttrutura social, as relagdes sociais ligam entre si as diversas partes componentes de um
sisstema social, que constituem posic¢Ges que os individuos ocupam {status) enquanto grupo
oui organizacdo, como no caso dos dirigentes, dos jogadores e dos empresarios, por
excemplo. Elas tém caracteristicas tais como papéis, divisdo social do trabalho e

coimunicac@es, num dado sistema.

3- OCf. Nicolai, André. Comportamento econdmico e estruturas sociais. Sao Paulo: Cia Ed. Nacional. P.55-87.
4 - iBastide, Roger. Usos e sentidos do termo “estrutura’™. S&o Paulo: Herder: Ed. Universidade de S&o Paulo, 1971.
P.1C01-109.



A estrutura caracteriza-se também pela distribuicdo, especialmente do poder. Trata-
se da distribuicdo tanto de produtos, recursos, riqueza, renda, propriedades, como de
prestigio, notoriedade, siatus, etc. Nessa ética, portanto, entendo por estrutura de poder a
distribuicdo do poder entre os individuos ou, em termos mais amplos de analise, entre
categorias sociais ou sistemas sociais, a exemplo dos grupos e das organizacoes.

Para boa parte dos socidlogos, a principal dimenséo que diferencia ou modifica as
estruturas € o grau de desigualdade nessa distribuicdo de poder. Assim, quanto mais
autoritario e fechado € o sistema, mais concentrado é o poder nas maos de um pequeno
mumero de individuos, como nos clubes de futebol.

Sabemos, no entanto, que ha um carater mutavel nas estruturas, no sentido de sua
rmodernizacdo e profissionalizacdo, por exemplo. Entretanto, esses processos, encontram
como obstaculo determinadas resisténcias. Entendo aqui a nocdo de “resisténcia” como
uma possibilidade de oposi¢do ao poder nas relagdes sociais, seja entre individuos ou entre
institui¢des, no sentido que lhe atribui Foucault (1988).5

Acredito que a singularidade das relagdes futebol-empresa contribui para
caracterizar a logica do poder e dos interesses de um grupo social que ha varias décadas
mantém-se no interior dos clubes, constituindo o principal foco de resisténcia a
profissionalizagdo e modernizacdo da gestéo do futebol: os “dirigentes de clube” (as aspas
vado por conta da variedade de tipos que ocorrem sob a mesma denominagdo, a saber,
presidente, vice-presidente, diretor de futebol, gerente de futebol e supervisor de futebol,
etc.). Estabeleco uma critica, especialmente aquele dirigente denominado “cartola”, que
representa o principal personagem do modelo tradicional de administracdo do futebol nos
clubes.BNo estudo, na maioria das vezes uso os dois termos indistintamente.

No curso da sua “transplantagio’”/ da Europa, e posterior assimilagio e reinvencgo

na cultura brasileira, o futebol afirmou-se como cultura paralela que vem exercendo certo

5- Cf. Foucault, Michel. Microfisica do poder.1*ed Rio de Jareiro: Graal, 1988. P. 241. Traducéo: Roberto Machado.

6 O termo “cartola” tem conotagdo pejorativa atribuida aos dirigentes de futebol que pnorizam seus interesses pessoais,
econdmicos e politicos em detrimento dos interesses do clube. Desse modo, esse dirigentes representariam
simbolicamente a dominag&o no contexto do futebol, vestida de fraque e cartola. E também uma giria do futebol, muito
usada pelo jornalismo esportivo e consagrada pela “tradicdio” popular. C.f. Feijo, Luiz C. S. A linguagem dos esportes de
massa e a giria nofutebol. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1994. P. 85.

7 - A idéia de “transplantagdo™ considera a historicidade da origem colonial brasileira e o desenvolvimento do
capitalismo, encontrando como referéncia fundamental, o interesse da burguesia européia na criagdo da riqueza mercantil.
Desse modo, a heranca cultural, no caso brasileiro, tem suas origens na ocupagdo produtiva que veio do exterior,
“transplantando-se”” ndo s6 os senhores para explorar o trabalho alheio, como também os escravos, para trabalhar para
esses senhores. Do mesmo modo, a cultura européia foi transplantada com esse trago de dominio de classe e com o



predominio ou hegemonia sobre outras manifestacfes até os dias de hoje. De origem
aristocrética, ele tomou-se popular. De pratica amadora, passou a profissional. Enriqueceu
dirigentes e proporcionou-lhes prestigio social e politico, tanto nos clubes como na prépria
sociedade. Promoveu a ascensdo social de jogadores talentosos, permitindo a alguns
tomar-se economicamente independentes, mas proletarizou a grande maioria.
Transformou-se num grande negdcio em contraste com as “tradigdes”, a “paix@0” dos
torcedores e de outros aficionados, seja pelo esporte em si, seja pelo “clube do coragao”,
que aqui entendo por “paixdo clubistica” E internacionalizou-se, a partir de referéncias da
nossa cultura, como o estilo e a técnica do jogador brasileiro.

Mesmo tendo sofrido essas transformacdes, paradoxalmente, o futebol brasileiro
continua sendo administrado por uma estrutura de poder que mantém suas tradi¢fes, que se
justificam em parte pela legislagéo esportiva do Estado brasileiro ao longo de 50 anos.
Esse modelo caracteriza-se por um rango de amadorismo, de paternalismo e de “paixao
clubistica” que sdo suas principais resisténcias. Essas caracteristicas desenvolveram-se no
seio da propria cultura do futebol brasileiro e assumem sentido quando colocadas em
relagdo de oposi¢cdo a um modelo, supostamente moderno, racional e profissional, das
organizacgOes formais ou empresas capitalistas.

Apesar do Estado ter promovido a profissionalizacdo dos jogadores na década de
30, a do futebol nos clubes até hoje ndo se profissionalizou. A forte intervencdo do Estado
no esporte, por mei» do Decreto-Lei N.° 3.199, em 1941, que criou um 6rgao responsavel
pelo seu disciplinamento e fiscalizagdo, o Conselho Nacional de Desportos (CND),
cerceou a autonomia administrativa e financeira dos clubes. Fato que contribuiu
decisivamente para o estabelecimento da tradicdo do “poder amador” no futebol brasileiro,
no contexto de uma cultura que incorporou, a0 mesmo tempo, 0s tracos da burguesia

européia e os simbolos, ideologias e esteredtipos nacionais.

predominio de relagBes de base escravista, feudais, pré-capitalistas e capitalistas, as quais tiveram influéncia decisiva no
desenvolvimento cultural do Brasil. C.f. Sodré, Nelson Wemeck. Sintese de historia da cultura brasileira. T. ed. Rio de
Jareiro: Civilizag8o Brasileira, 1979. P. 3-21. Acredita-se, particularmente, que no caso do futebol, houve também um
processo de “transplantacdo”. Para efeito desse trabalho, aceita-se aqui, a exemplo da maioria dos estudos sobre o
assunto, essa tese da “transplantacdo” ou da importagdo do futebol, da Inglaterra, em 1894, pelo aristocrata Charles
Miller, bem como sua assimilag&o e reinvencdo ou estilizacdo pela cultura brasileira. Cabe lembrar, no entanto, que ha
autores que contestam essa origem, entendendo que os indios brasileiros ja praticavam um jogo similar antes da referida
importacdo. Outros afirmam que ja se praticava o futebol no Brasil em 1872. Essas controvérsias ndo seréo aqui objeto de
discusséo.



O modelo sdcio-esportivo ou clube de associados adotado nas primeiras décadas
ajpos a introducdo do futebol no Brasil, foi posteriormente regulado pelo Estado e sempre
fcoi administrado por dirigentes amadores, 0s quais ndo podiam ser remunerados por este
ciargo ou funcdo. Essa normatizagdo era extensiva ao préprio estatuto dos clubes. Com isso,
ois clubes tiveram que arcar com o 6nus de suas despesas, por meio do auxilio financeiro
dtos seus dirigentes, da disponibilidade de um ou outro socio e das receitas oriundas da
renda de jogos e da venda de jogadores, que, se constituiram nas maiores fontes de
accumulagdo e de interesses dos dirigentes, mesmo diante dos mecanismos regulatérios do
Eistado. Ser dirigente de um grande clube no “pais do futebol” passou a significar
piossibilidades de obter vantagens econdmicas, prestigio social e acesso a politica.

De meados da década de 70 até os anos 90, a crise econdmica do pais, a
desorganizacdo administrativa e o caos financeiro dos clubes, aliados a outros fendbmenos
como a queda de publico, a violéncia nos estadios e as pressdes de alguns dirigentes , no
sentido de obter a liberagdo da publicidade no futebol, até entdo proibida pela legislacéo
viigente, surgiram como 0s principais fatores que apontavam para a necessidade de
pirofissionalizar e modernizar as estruturas do futebol brasileiro.

Era necessario uma legislacdo ndo apenas para devolver a autonomia administrativa
e financeira aos clubes, mas para abolir o principal mecanismo de dominacdo e de
exploracdo econdmica do jogador: a Lei N.° 6.354/ 76, conhecida como ‘lei do Passe”. A
mtanutencdo desse mecanismo no interior dos clubes em certo sentido reforca o lucro facil
de muitos dirigentes, por meio do “caixa dois”, o amadorismo e as relagfes paternalistas
emtre dirigentes e jogadores, em contraste com o mundo globalizado do futebol, que j&
adiotou padrdes racionais e profissionais de gestdo e estd voltado para o mercado. Se na
Euiropa encontramos clubes com administragcdes profissionais e modernas, no futebol
brasileiro, a figura do dirigente profissional remunerado e contratado, como qualquer outro
empregado, ainda € rara.

Ainda que os clubes apresentem elementos semelhantes as empresas, na sua
administracdo predomina o conservadorismo das tradicBes. Porém, pela relevancia
ecionbmica que atingiu, o futebol brasileiro nos clubes cada vez mais exige uma gestdo
racional e planejada por profissionais especializados e contratados, como ocorre nas

organizacdes formais tipicas.



A nova agenda nos negocios e na gestdo dos clubes, a partir das relac6es fiitebol-
eempresa, evidencia antagonismos tais como: modelo paternalista versus modelo
eempresarial, amadorismo versus profissionalismo, paixdo administrativa versus razao,
ttradicional versus moderno e continuidade versus mudancga. Tais antagonismos, porém, s
aadquirem sentido na dindmica das relacdes sociais, especialmente considerando as formas
ddirigente versus jogador, empresa versus dirigente € empresa versusjogador, na medida em
gque entra em cena um novo ator: a empresa capitalista.

Com base nesse impasse, cabe indagar: Qual é o objetivo das empresas que
irnvestem no futebol por meio de patrocinios e parcerias? Houve mudancas no modelo
tiradicional de administrar o futebol nos clubes, a partir dessas relacdes? Quais as mudancas
e? as resisténcias engendradas na estrutura de poder do futebol nos clubes? As mudancas
eecondmicas concorrem para as mudancas na estruturacao do poder ?

Estas questdes constituem a esséncia do problema do estudo. A partir das reflexdes
eim tomo deste problema, formulei uma hipotese geral orientadora e algumas sub-hipéteses
om hipdteses de pesquisa, tendo como contraponto a génese da estrutura de poder do
fuitebol brasileiro, que descrevo na Parte I.

De um modo geral, suponho que as relacdes futebol-empresa ndo produzem
imudancas radicais na estrutura de poder dos clubes, na perspectiva da profissionalizacéo e
dia modernizacao, face as resisténcias do sistema tradicional vigente nos clubes. O conjunto
dée hipdteses de pesquisa ou sub-hipdteses, por sua vez, coloca em questdo as
esspecificidades dos patrocinios e das parcerias e seus efeitos nessa estrutura.

Quanto ao campo teorico, interpretativo, recorro as contribuicdes de Marx, Weber e
Biourdieu, no sentido de uma complementaridade de conceitos relacionados as resisténcias
dcos dirigentes na administracdo dos clubes. Interpreto essas resisténcias como ideologias,
accOes sociais ou como elementos constitutivos do “habitus™ desses grupos sociais nos
cllubes. Os referidos conceitos estdo na base das nocdes de poder expressas pelos trés
aiutores, considerando respectivamente, o poder econdmico e a dominacdo de classe, a
tippologia da dominag&o e o poder simbdlico.8

Tendo como objeto empirico central o estudo das relagdes futebol-empresa em trés

grrandes clubes da cidade de S&o Paulo (Sociedade Esportiva Palmeiras [SEP], Sport Club

8- mEsses e outros conceitos da abordagem tedrica do estudo serdo discutidos na Parte n, no Capitulo VI.



Corinthians Paulista [SCCP] e S&o Paulo Futebol Clube [SPFC]), realizei uma pesquisa
que envolveu entrevistas com 0s principais atores envolvidos e uma posterior analise de
contetdo. Foram entrevistados dirigentes de clube, membros do segmento empresarial,
jornalistas, membros da comissao técnica, jogadores e informantes-chaves. A cidade de
Séo Paulo foi escolhida como palco, por ser o grande polo econémico e empresarial do
pais, pela projecéo e prestigio dos seus grandes clubes de futebol no cenério nacional e
internacional, bem como pela experiéncia pioneira e consolidada de relagdes com empresas
patrocinadoras ou parceiras, na década atual.

A pouca literatura sobre o tema proposto e o desejo de tratd-lo a partir da
Sociologia Cléssica e de um soci6logo contemporaneo, tomou-se um desafio, uma vez que
sua relagdo com essas teorias ainda estabelece-se de forma superficial e distante, gerando
grandes dificuldades na sua discusséo e realizagdo. Contribuir para o preenchimento desta
lacuna e para o debate em tomo do tema € a proposta do presente trabalho.

Acredito que o presente estudo possa representar uma contribuicdo a Sociologia do
Futebol e a idéia de realiza-lo surgiu durante o Curso de Mestrado em Educacéo Brasileira
na Universidade de Brasilia (UnB), concluido em 1993 com a dissertacdo “O Poder na
Escola: um estudo da prética disciplinar na Educacédo Fisica”, em que, a luz das analises de
Foucault, enfoquei uma questdo-chave da Sociologia: 0 poder. Ja nessa época a tematica
do poder no esporte despertava meu interesse.

Em 1995* na condicdo de professor de Educagdo Fisica desta Universidade,
lecionando as disciplinas Teoria do Desporto e Fundamentos Sociopoliticos do Esporte,
época do meu ingresso no curso de Doutorado em Sociologia, retomei o problema. A
questdo que mais me intrigava e que se transformou no ponto de partida deste estudo era
saber quais as implicagBes ou efeitos do poder econdémico empresarial sobre uma cultura
dominada pela tradicdo, por elementos simbdlicos e ideoldgicos, como a do futebol
brasileiro.

Assim, na Parte |, apresento uma genealogia9 da estrutura de poder do futebol
brasileiro, que constitui as bases ou condicionamentos historicos, culturais e estruturais,

explicativos do tradicionalismo, da crise e da nova agenda dos negdcios e da gestdo desse

9- Otermo “genealogia” é adotado por muitos autores e expressa um significado semelhante. Em smtese, a nogéo remete-nos a idéia de
génese, de formulagdo ou formagdo histdrica de um dado fendmeno.



esporte no Brasil. Nessa parte, no capitulo I, inicialmente descrevo uma breve revisdo da
literatura. Mesmo diante da auséncia de uma literatura especifica sobre o foco do estudo,
exponho alguns trabalhos , que abordaram o futebol sob outros angulos no contexto das
ciéncias sociais, da historia, da antropologia, da comunicacdo de massa, etc., 0S quais
tomei como referéncias em algumas passagens do texto.

No capitulo n, descrevo a cultura do futebol, nos seus cddigos simbolico e
ideoldgico, cultura essa que, por meio dos referidos codigos, tem-se projetado no pais e
estabelecido suas tradi¢des. No capitulo m, discuto a estmturacdo e o exercicio do poder
no futebol, o papel do Estado e da legislacdo, para mapear o contexto politico e normativo
que norteou a administracdo do futebol brasileiro, de modo geral, e dos clubes, em
particular. No capitulo 1V, chamo atencdo para a crise administrativa dos clubes e para 0s
efeitos da globalizacdo econémica na cultura e no futebol brasileiro, por ver neles os
principais fatores, nos planos local e global, que justificam a emergéncia das relacGes
futebol-empresa. Estas, por sua vez, sdo enfocadas no capitulo V, com base na
compreensdo das estratégias e taticas das empresas aplicadas ao marketing no esporte, os
patrocinios e as parcerias.

Na Parte n, no capitulo VI, discuto o modelo de analise, os modelos interpretativos
de Marx, Weber e Bourdieu, e seus conceitos fundamentais, em relacdo ao poder e suas
resisténcias nos clubes, face as relacdes futebol-empresa. No capitulo VII, descrevo o
problema, as hipoteses e 0s procedimentos empiricos do estudo, com base nas conclusdes
da génese apresentada na Parte | e nos modelos interpretativos expostos na Parte 1.

Na Parte 111, no capitulo VIII, com base em categorias teméticas, descrevo a analise
de conteudo realizada na pesquisa, na tentativa de uma articulacédo entre teoria e empiria.
No capitulo XIX, apresento uma sintese final dos resultados, por meio de uma analise dos
grupos entrevistados e de alguns quadros elaborados a partir das entrevistas realizadas.

Finalmente, no capitulo X, discuto as contribuicdes, o alcance tedrico e a as

hipbteses do estudo.
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CAPITULO |- HISTORICO E REVISAO DA LITERATURA

Desde a década de 30, quando da profissionalizacdo dos jogadores de futebol, as
associagBes ou clubes tém sido alvo da politica esportiva do Estado. Sob essa Otica, 0s
clubes, inicialmente, apesar do seu carater privado ou socio-esportivo, estiveram a mercé
dos mecanismos de controle, disciplinamento e da instrumentalizacéo pelo “Estado Novo”.
Esse periodo caracterizou-se por uma legislacdo corporativista contraria a autonomia
politico-normativa, organizacional e financeira dos clubes.

A partir do golpe de 1964, que instaurou a ditadura militar no pais, alguns
intelectuais e a esquerda brasileira incorporaram ao futebol as idéias de “6pio do povo” e
de Aparelho Ideoldgico do Estado (AIE)I0 na medida em que foi apropriado como um
instrumento de afirmagdo de um duplo papel do Estado: o de legitimacdo do poder das
elites e 0 de acumulacdo no contexto do sistema capitalista. Tais papéis refletiram-se nos
clubes por meio de um mecanismo fundamental de exploracdo e mercantilizacdo dos
jogadores de futebol implantado na década de 70: a Lei do Passe. Alias, 0os clubes sdo
associacOes reguladas pelo Estado e, portanto, reproduzem as relagfes capitalistas e a
ideologia das classes dominantes, que estd diretamente ligada ao poder dos dirigentes. O
perfil nacionalista, o ufanismo verde e amarelo, a paixao dos torcedores por seus clubes e
idolos e uma intensa intervencdo do Estado, por meio do uso politico-ideoldgico desse
esporte, marcam esse periodo.

No final da década de 70, grandes clubes do pais encontram-se em crise financeira,
em boa parte por causa de administracdes deficitarias. Se, por um lado, para alguns, a
“paixdo” pelo futebol e pelo clube, o carater voluntério, o paternalismo, a benevoléncia, as
doagOes financeiras e a prestacdo de servicos sem uma remuneracdo fixa sdo elementos
favoraveis a permanéncia dessas administracfes; por outro, sdo vistos, pelos criticos, como
incompativeis com a necessidade de modernizacdo e profissionalizacdo da gestdo de um
setor que se tomou um grande negdcio e exige um modelo de base empresarial.

Entendo que a génese dessas praticas encontra-se na Inglaterra, berco do esporte
moderno e, especialmente, do futebol. A “transplantacdo” cultural do futebol para o Brasil,

seguiram-se 0s processos de assimilacéo e reinvencao, em razdo do estilo sul-americano de

- Cf. Althusser, Louis. Aparelhos ideoldgicos de Estado: noto sobre os aparelhos ideoldgicos de Estado. 2*. ed Rio de Janeiro:
Edictes Graal, 1985. 128p. Tradugdo: Walter José Evangelista e Maria Laura Viveiros de Castro.
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jogar, bem como de alguns esteredtipos da cultura local. Sob esse prisma, entendo que
elementos simbolicos nacionais configuram um pano de fundo determinante também do
“jeito de administrar” esse esporte, considerando dentre esses elementos ou estere6tipos, o
“jeitinho”, a “ troca de favores”, a “Lei de Gérson”, a “malicia”, a “malandragem”, o
“modo de ser” do brasileiro, relaces de género, etc.

Até o inicio da década de 80, na maioria dos clubes a estrutura de poder manteve-se
sem maiores pressdes ou criticas as suas praticas, ideologias, interesses econémicos e
politico-partidarios, embora a autonomia financeira ainda estivesse cerceada pelo Estado.
S0 a partir de 1982 liberou-se a publicidade na camisa dos clubes, até entéo proibida pelo
Decreto-Lei N° 3.199 de 1941, do Conselho Nacional de Desportos (CND). Ao longo
dessa década, num contexto em que a Sociedade Civil lutava pela democratizagcdo do pais,
a campanha pelas eleicdes diretas e o advento da Nova Republica tiveram sua parcela de
influéncia para que, no esporte, também surgissem alguns movimentos. Ciclos de debates
em universidades e no prdprio Congresso Nacional, além de um movimento organizado
num dos clubes da capital paulista - a “democracia corinthiana” - apontaram para o inicio
de uma nova era na gestdo do futebol brasileiro, ndo s6 nas suas principais entidades
dirigentes (Confederacdo Brasileira de Futebol [CBF] e federac@es locais) como também
nos clubes. Surgiram as primeiras iniciativas de comercializagdo da camisa dos clubes: os
patrocinios empresariais. As pressdes e criticas denunciaram o estado de faléncia dos
clubes tanto em sentido financeiro quanto em sentido administrativo. Essa “crise
financeira”, portanto, foi produzida por administragdes desqualificadas e interessadas no
futebol apenas como meio de lucro facil, de ascenséo social ou populismo politico.

Com o final da Guerra Fria, o esporte mundial saiu da tutela do Estado e ficou a
mercé das empresas privadas e da ldgica do mercado. A sociedade atual transformou o
esporte num setor economicamente atrativo e dindmico: um grande negécio. Esse crescente
interesse comercial pelo esporte desencadeou um impacto econémico que hoje reflete-se
na compra e venda de espetaculos, servicos, equipamentos, vestimentas, publicidade,
patrocinio e outros.

Na década de 90, o cenario politico e econdémico sofre as influéncias do Estado
neoliberal e do processo de globalizagdo. Esse periodo constitui um marco fundamental na

tentativa de modernizacao e profissionalizacdo da estrutura de poder do futebol no Brasil.



Do Estado neoliberal resultaram duas legisla¢fes fundamentais: a Lei Zico e a Lei Pelé. A
Lei Pelé, de maior importancia, marca uma profunda modificacdo nas relacdes de trabalho
no futebol, especificamente entre clubes e jogadores, ao revogar a antiga Lei do Passe.
Cabe ainda ressaltar, que a Lei Pelé abriu espaco para a capitalizacdo dos departamentos de
futebol dos clubes, obrigando-os a transformar-se em entidades comerciais ou associa¢des
com fins lucrativos.

Acredito que as influéncias do processo de globalizacdo da economia, por sua vez,
atingem o futebol em escala mundial, através da coAida empresarial por mercados
consumidores, sendo o Brasil um dos alvos preferidos. Vale ressaltar, no entanto, que a
internacionalizacdo do futebol brasileiro ja se iniciara antes da ebulicdo desse movimento
de globalizacéo, por meio do éxodo de jogadores para o futebol europeu e de outros paises.

O interesse econdémico das empresas, como atores desse processo, volta-se tanto
para 0 seu mercado especifico quanto para o mercado do futebol. Nesse ultimo, sabe-se
que um grande volume de dinheiro é movimentado e o futebol constitui um forte veiculo
de publicidade, a considerar essa relevancia econémica e também cultural no Brasil.

A nova agenda dessa articulacdo entre clubes e empresas, passa a reivindicar um
novo modelo de gestdo, em moldes modernos, profissionais e empresariais, como ha muito
tempo ja acontece no futebol europeu. Afinal, o futebol sempre foi um negécio lucrativo,
comretomo liquido e certo para os clubes e “cartolas” e, recentemente, passaria a ser, para
as empresas nacionais e internacionais, devendo ser administrado por dirigentes
profissionais que planejem estratégica e racionalmente as agdes com visdo empresarial.

Em 1982, com a regulamentacédo do artigo 183 do Decreto-Lei N.° 228, de 25/8/77,
a publicidade na camisa dos clubes, antes proibida, tomou-se liberada. A “crise
financeira”, ocasionada em grande parte pelas administragcdes dos clubes, provocou uma
corrida destes em busca de patrocinios.

Na década de 90 intensificam-se esses patrocinios e aparecem as primeiras
parcerias, que, além do marketing no esporte para veiculacdo da imagem de suas marcas,
produtos e servicos no seu mercado especifico, passam a interessar-se tambem pelo
mercado do futebol e participar da administracdo dos clubes: a parceria de investimento e a

CO-gestao esportiva.
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O interesse financeiro de parte a parte é visivel, pois os clubes encontram-se em
situacdo de “crise” e as empresas passam a representar uma “tabua de salvagao” para saldar
os endividamentos contraidos por sua ma.

Mesmo sendo considerado um campo fértil para andalises socioldgicas, o futebol
ainda é pouco explorado. Em relacdo a literatura existente sobre o assunto, considerei
algumas referéncias, embora nenhuma delas tenha tratado do problema diretamente.

Na literatura internacional, por exemplo, varios autores enfocaram os efeitos de
alguns processos sociais no esporte, apontando, geralmerite, para uma critica do carater
instrumentalizador e da degradacéo do esporte a partir de tais processos.

A literatura nacional em Sociologia do Esporte ainda é precaria. A maior parte dos
estudos concentram-se nos aspectos histéricos e culturais do futebol e, superficialmente,
nas questdes socioldgicas propriamente ditas, a exemplo do poder nos clubes.ll

Curiosamente, alguns desses trabalhos pertencem a autores estrangeiros
(brasilianistas). Dentre esses, considerei, inicialmente, o estudo “Futebol e cultura”, de
Meihy & Witter (1982), que reunem artigos histéricos tipicos do futebol brasileiro na sua
relacdo com a cultura, compondo uma antologia. O significado e a importancia desse
esporte na vida nacional, a sua projecdo como fenémeno social no Brasil e o interesse
constante e crescente dos meios de comunicacdo de massa, podem ser apontados como 0s
principais temas tratados.

Em segundo lugar, devo citar o trabalho de/léver (1983), que analisa o futebol no
Brasil através da integracéo social e do conflito. Ao enfocar as origens, as peculiaridades
regionais, o papel e a capacidade desse esporte enquanto espaco da paixdo popular, a
autora rebate a idéia de “6pio do povo” , muito debatida entre os tedricos. O futebol é visto
como um elemento paradoxal no contexto da sociedade, pelo seu poder de produzir a

integracédo, o conflito e a mudanca social.

11 « Foram consultados: Diegnez, Gilda K. Esporte e poder. Petropolis: Vozes, 1985. 118p.; Lever, JaneL A loucura do futebol. Rio de
Janeiro: Ed. Record, 1983. 243 p. Traducdo: A . B . Pinheiro de Lemos.; Da Matta, Roberto. Exploragdes: ensaios de sociologia
interpretativa. Rio de Janeiro: Rocco, 1986.; consultartambém Da Matta, Roberto. Carnavais, malandros e heréis: para uma sociologia
do dilema brasileiro. 5a ed. Rio de Janeiro: ed. Guanabara Koogm S. A .,1990.287 p. e, ainda, Da Matta, Roberto. Universo dofutebol:
espocte e sociedade brasileira. Rio de Janeiro: Ed. Pmakotheke; Santos, Joel Ruiino dos. Histéria politica dofutebol brasileiro. Colegéo
Tudo é Histéria. Vol. XX. Séo Paulo: Brasiliense, 1981.; C.f. Meihy, José Carlos B. & Witter, José Sebastido.(Org.). Futebol e cultura:
coletnea de estudos. S&o Paulo: Imprensa Oficial: Arquivo do Estado, 1982.; Helal, Ronaldo. Passes e impasses: futebol e cultura de
massa noBrasiL Rio de Janeiro: Vozes, 1997; Caldas, Waldenyr. Aspectos sécio-polfticos do fiitebol brasileiro. In Revista USP - D ossié
Futebol, Universidade de S&o Paulo, 1994. Jun/Jul/Ago. N.° 22. P.41-49 e Caldas, Valdenir. O pontapé inicial: meméria do futebol
brasileiro. Sio Paulo: IBRASA, 1990., Rosenfeld, Anatol. Negro, macumba efutebol. S&o Paulo: Perspectiva; Editora da Universidade
de Sio Paulo; Campinas: Editora da Unicamp; Vinnai, Geifaard. Elfutbol como ideologia. Madrid: Esparia Editores S.A . Traducéo:
Ledn Mames.; Ramos, Roberto. Futebol: ideologia do poder. Petrépolis: Vozes, 1984.; e outros.
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O terceiro brasilianista é Rosenfeld (1993), que, sob um angulo antropoldgico,
fcocaliza o futebol como um ritual das massas, considerando como parametros de analise 0s
asspectos historicos, econémicos e psicossociais da sua pratica no Brasil. Como referéncias
dco significado do futebol na vida da sociedade brasileira, o autor aborda temas como o
eliitismo, a popularidade, a ascensdo social, o racismo, a relacdo entre o sagrado e o
prrofano, e a expressao simbodlica e estética, etc.

Dentre os autores brasileiros, ha trabalhos em areas diversas. Na perspectiva
hiistdrica, por exemplo, destaco o trabalho de Santos (1981), “Historia politica do futebol
brrasileiro ”, que discute de modo geral as relacdes do futebol com a politica e ainda Caldas
(1:990, 1994) em "Opontapé inicial: memoria dofutebol brasileiro ”, ao apontar elementos
hiistoricos, sociais e politicos do futebol brasileiro nas trés primeiras décadas deste século.

Na esfera dos estudos relacionados a cultura , é relevante a contribuicdo de Da
Miatta (1982, 1986, 1990), respectivamente, com "Universo do futebol: esporte e
sotciedade brasileira™, “Exploragdes: ensaios de sociologia interpretativa” e “Carnavais,
mcalandros e herdis: para uma sociologia do dilema brasileiro” .0 autor enfatiza os
asjpectos simbolicos, a questdo da identidade cultural, os dramas e dilemas do povo
bnasileiro, a experiéncia do futebol e do carnaval na sociedade brasileira, etc. Uma questéo
cemtral que permeia o conjunto de suas obras é demonstrar por meio dessas experiéncias e
esttereotipos da vida social brasileira, o conflito entre o tradicional e moderno. Com base
no»s estudos de Weber, que atribui ao protestantismo a existéncia de uma ética Unica
batseada na busca racional do lucro, como um requisito essencial ao desenvolvimento do
capitalismo ocidental moderno, de tal forma que todas as atividades reduziam-se a um fim
enn si mesmas, Da Matta, ao contrério, aponta uma duplicidade ética marcada pela
comvivéncia entre o tradicional e 0 modemo, 0 que constituiria um entrave aos processos
de racionalizacéo social e econémico.

No plano da cultura de massa, o estudo de Helal (1997) foi fundamental por
cemtralizar a discussdo em alguns impasses e tensbes da organizacao do futebol brasileiro,
comtudo, sem aprofunda-la no contexto interno dos clubes. A partir de uma pesquisa
jor nalistica, o autor discorre sobre alguns elementos criticos como a organizagdo dos
campeonatos nacionais e regionais, a legislacéo, a espetacularizacdo e a expressividade do
futcebol enquanto fendbmeno cultural de massa. Apoiando-se no paradoxo da ética dupla,



discutido por Da Matta, Helal aponta a mesma tenséo na organizacdo geral do futebol no
Brasil. Dentre outros aspectos, chama atencdo para a desorganizagdo estrutural, os
conflitos entre os clubes e as federacdes e o amadorismo, como 0s principais obstaculos a
uma racional e moderna no contexto nacional. O referido estudo é uma das referéncias
principais as questdes que envolvem o confronto entre o tradicional e 0 moderno no futebol
brasileiro.

Especificamente sobre a questdo do poder no esporte, distingui 0s seguintes
estudos: “Esporte epoder”, de Dieguez (1985), uma coletanea de textos em que o poder é
tratado de forma difusa, seja no futebol em geral, seja no contexto da relacdo corpo-esporte
em particular, a partir de abordagens psicoldgicas, filosoficas e socioldgicas. No caso de
‘0 poder no esporte”, de Viana (1994), apesar de o autor compreender o chibe como a
célula basica da estrutura administrativa e organizacional do esporte brasileiro, ndo ha
nenhuma referéncia as questdes do poder no interior dos clubes.

No que se refere a questdo da ideologia, em “Futebol: a ideologia do poder”,
Ramos (1984) discute o futebol brasileiro, de modo geral, como Aparelho Ideoldgico do
Estado, no contexto do capitalismo subdesenvolvido. A partir de uma pesquisa jornalistica,
oautor entende que o futebol apresenta-se descontextualizado da realidade social e politica
do pais e, portanto, ideologicamente, impde uma dimensao invertida dessa. Ele transmite
ideais de igualdade e reprime os conflitos, de forma pacifica. Substitui as relacdes de
dominagdo e exploragdo pela simples identificagdo do torcedor com seu clube (paix&o), ou
no maximo a divergéncia clubistica entre torcidas.

A respeito dessa inversdao ou mistificacdo do real, os meios de comunicacdo de
massa exercem um papel de fetichizagdo do futebol, atribuindo-lhe uma autonomia em
relacéo ao social. Por fim, legitima o sistema capitalista pela negagéo das contradi¢Oes nele
engendradas. Com isso, 0s altos salarios pagos aos grandes talentos do futebol, servem
como fontes de legitimacdo da ascencdo social, encobrindo o fato de a maioria dos
jogadores receber baixos salarios e exercer o oficio em condicBes precarias. O autor faz
uma critica social do futebol, sem, contudo, ater-se ao universo dos clubes.

Vinnai (1974), em °“El jutbol como ideologia”, enfoca o futebol como um
fenbmeno social dotado de um poder magico para reproduzir ideologias politicas por meio

de mensagens e simbolos. O futebol é analisado como uma mercadoria e em suas relacdes
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com o mundo do trabalho, do lazer e dos processos de socializacdo nas sociedades
modernas. ldeologias como o narcisismo, a agressividade, o militarismo, sdo tratadas sem
aprofundar o problema da ideologia y idos clubes.

Sobre os temas marketing; marketing no esporte e marketing esportivo, consultei 0s
estudos de Kotler (1993), Pozzi (1998), W.ilkinson (1990) e Mullin (1995)
respectivamente. Ha nesses estudos um elogio ou apologia ao instrumental estratégico, sua
eficiéncia, vantagens e taticas para a revitalizacdo de marcas e produtos das empresas, sua
comercializagdo e publicidade, em geral, e no esporte, em particular, sem qualquer
questionamento acerca do impacto dessas estratégias na estruturacdo do poder nos clubes.

Mack (1980) e Brunoro & Afif (1997), por sua vez, avancam ao tratarem de
algumas questBes ligadas a e legislacdo do futebol no Brasil, em geral, bem como das
relacBes futebol-empresa, do marketing esportivo, dos patrocinios e das parcerias. Ambos
apontam alguns problemas do dirigismo esportivo no futebol brasileiro, entendendo que a
modernizacao e a profissionalizacdo do setor sdo necessarias. No entanto, 0s autores ndo
dao visibilidade as questdes acerca do poder nos clubes, que sdo objeto dessas estratégias
empresariais.2

Tomei ainda algumas teses como referéncias.I3 Em "Futebol de fabrica em S&o
Paulo ™ Antunes (1992) identificou, por meio de um estudo historico, que, ja no inicio do
século XX, encontramos 0s primeiros interesses dos empresarios pelo futebol dos clubes.
Nessa época, 0s clubes tinham o nome das proprias empresas ou companhias, e seus
jogadores eram seus empregados.

Apesar da descontinuidade historica dessa pratica no futebol brasileiro,
interrompida pela profissionalizacdo dos jogadores na década de 30, fica aqui descartada,

portanto, a idéia do interesse empresarial pelo futebol como algo recente.

- Consultar Kotler, Philip. Principios de Marketing. 5% ed. Rio de Janeiro: Ed. Prentice Hall do Brasil Ltda, 1993.
Tradugdo: Alexandre S. Martins. 478 p., Brunoro, José. C. & Afif, Antonio. Futebol 100% profissional. Sdo Paulo: Séo
Paulo: Ed. Gente, 1997. 251 p., Pozzi, Luis Fernando. A grandejogada: teoria e pratica do marketing esportivo. S&o
Paulo: Globo, 1998. 279 p., e Mack, Ricardo. Futebol-Empresa: a nova dimensdo para o futebol brasileiro. Rio de
Janeiro: Palestra Edices, 1980.

13 - Foram consultadas as seguintes teses: Antunes, Fatima M R. F. Futebol de fabrica em S&o Paulo. Sao Paulo,
Universidade de Sao Paulo, 1992. (Dissertacdo de Mestrado); Souza, Ana Marcia de. Esporte espetaculo: a
mercadonzacdo do movimento corporal humano. Florianépolis, Universidade Federal de Santa Catarina, 1991
(Dissertagdo de Mestrado); Guedes, Simoni L. O Futebol Brasileiro - Institui¢do Zero. Rio de Janeiro, Universidade do
Rio de Janeiro, 1977.(Dissertacdo de Mestrado); Araljo, Ricardo Benzaquen. Os génios da pelota: um estudo dofutebol
comoprofissdo. Rio de Janeiro, Universidade Federal do Rio de Janeiro, 1980. (Dissertacéo de Mestrado) e, Santos, Luis
Tolosa. Futebol Empresa e a Democracia Corinthiana: uma administracdo que deu dribling na crise. Campinas,
Universidade Estadual de Campinas, 1990. (Dissertagao de Mestrado).
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Em “Esporte espetaculo: a mercadorizacdo do movimento corporal humano”,
Souza (1991) discorre sobre a Gtica de mercadoria assumida pelo corpo humano na prética
esportiva. De modo especifico, discute as alteracdes estruturais no esporte brasileiro, em
especial aquelas ocorridas nas regras, nos gestos técnicos, nas taticas e nos métodos de
treinamento. Também, por meio da ciéncia, da tecnologia e dos meios de comunicacédo de
massa, podemos entender como as relagfes sociais capitalistas instrumentalizam o esporte,
na sua forma de espetéculo, para fins de comercializagéo e lucros.

No presente estudo, trato da questdo da mercadorizacdo enquanto processo de
formag&o do jogador de futebol nos clubes. Chamo atencéo para o mecanismo seletivo e o
poder ao qual o jogador estd submetido ao longo dessa formacdo para o mercado. O
jogador é entdo convertido numa mercadoria para fins comerciais e de enriquecimento dos
clubes e de dirigentes.

As teses de Guedes (1977) e Aradjo (1980), ligadas ao campo da Antropologia
Social, respectivamente intituladas "Futebol brasileiro: instituico zero” e “Os génios da
pelota: um estudo dofutebol como profisséo ”, abordam os aspectos simbélicos da pratica
do futebol no Brasil. A primeira, adota a perspectiva do futebol como “instrumento de
significacdo”, que transmite uma imagem da realidade social brasileira. Por meio de um
estudo empirico para investigar o valor simbolico contido nos discursos dos rituais, da
imprensa e do operariado de uma fabrica, a autora relaciona o futebol com a sociedade
brasileira. Nesse sentido, conclui que a insercdo desse esporte na vida, na realidade
cotidiana e na estrutura de classes, constitui uma verdadeira instituicdo capaz de produzir
novos significados e matrizes explicativas dos problemas sociais e da nacionalidade do
povo.

A segunda tese analisa as representacdes de um grupo de jogadores de futebol
acerca da sua profissdo. A partir do levantamento das razfes que levaram esses jogadores a
optar pela profissdo, aponta-se 0 enriquecimento e a auto-realizacdo como as principais,
além de discutir a questdo do talento do jogador. Por fim, aborda brevemente os valores
simbolicos presentes nas relacdes dos dirigentes de clubes com os jogadores, a exemplo do
paternalismo e da hierarquia. A autora conclui que esses valores sé serdo modificados pela

atividade sindical dos jogadores.
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Na tese “Futebol Empresa e a Democracia Corinthiana: uma administragdo que
deu dribling na crise”, Santos (1990) estuda a questdo da “paixdo administrativa” no
contexto da teoria das organizacdes formais. Com o argumento de que as leis dentro de
qualquer empresa ndo sdo precisas, 0 autor entende que, para se dirigir o clube de futebol,
ndo é necessario apenas ter competéncia administrativa; € preciso também ter paixao pelo
clube. O caso do Sport Club Corinthians Paulista (SCCP), no inicio da década de 80,
quando ocorreu 0 movimento denominado “democracia corinthiana”, em que os jogadores
passaram a questionar os problemas internos da gestdo do clube e da organizacéo da equipe
de futebol, é tomado como objeto empirico. Embora admita a imortancia do calculo e da
razao para a geréncia do clube, face as suas arrecadagdes milionarias, entende o autor que,
na perspectiva dos dirigentes, eles sdo secundarios O sustentaculo é a paixdo, e, ela ndo
interfere na burocracia, na autoridade, na hierarquia e na racionalidade do poder no clube,
podendo conviver juntos em qualquer organizagéo.

O autor conclui, portanto, que o clube pode ser analisado como uma empresa
burocratica que para ter sucesso dependeria da conjugacdo entre a racionalidade e a

“paixdo administrativa”.
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CAPITULO II-CULTURA, IDEOLOGIAS E TRADICOES

‘O desenvolvimento do futebol, ndo num esporte igual aos outros, mas numa verdadeira
instituicao brasileira, tomou possivel a sublimac&o de varios daqueles elementos irracionais de
nossaformacéo social e de cultura ” (Gilberto Freyre, 1947)

21.1 - A Idéia de Cultura

Na construcédo da génese de qualquer fenémeno social, como no caso da estrutura
d<e poder do futebol brasileiro, creio ser importante, antes, uma compreensdo do termo
ciultura.

Tem sido lugar-comum entender-se por cultura um conjunto de préaticas e de
comportamentos sociais produzidos por um grupo e transmitido por processos geracionais
aos elementos desse mesmo grupo social: a lingua, os ritos e os cultos, a tradicdo
miitolégica, o vestuario, o habitat e o artesanato. Este conjunto nasce e desenvolve-se a
base do modo de producdo dos bens materiais historicamente determinados, justificando
desse modo o grau ou nivel de desenvolvimento alcancado por uma sociedade na
ediucacdo, na ciéncia, na literatura, na filosofia, na moral, na arte, no esporte, etc., bem
como nas suas instituicdes correspondentes.

Assim, freqlientemente se faz referéncia a um conjunto de valores, crengas e
comportamentos de um determinado grupo social, numa espécie de estrutura estatica e
immtavel.

Uma das visdes elucidativas que em certo sentido rompe com esse carater estatico,
de repositorio ou de acumulo de geracdes, normalmente atribuido ao termo, e com a qual
comcordamos é a de Geertz (1989), que recupera o ponto de vista de Max Weber, ao
identificar a cultura como um conjunto de teias de significados que o préprio homem teceu
e »obre as quais busca explicacdes e interpretagdes. 4

A partir desses significados, a cultura ndo necessariamente é vista por meio de
padrdes concretos de comportamentos (costumes, usos, tradicdes, feixes de habitos) como
freqlientemente somos levados a compreendé-la, mas como um conjunto de mecanismos
de controle (planos, receitas, regras e instrucbes) para ordenar e agenciar estes

comportamentos e as capacidades humanas.

U- (Cf. Geertz, Clifford. A interpretag&o das culturas. Rio de Janeiro: Guanabara Koogan, 1989. P. 15, 56 e 57.
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Isso pressupde, portanto, um certo dinamismo, na medida em que os significados
ndo sdo apenas reproduzidos, mas construidos, seja por meio de palavras, gestos, seja por
qualquer forma simbdlica usada para compor a experiéncia humana, permanecer em
circulagdo e em uso corrente na comunidade, no mercado, na empresa, na familia e,
também, no cenério esportivo ou do futebol. Nesse caso, esse carater circular e dindmico
esta circunscrito aos segmentos que compdem o futebol, como, por exemplo, a torcida, o
jornalismo, o dirigismo, os jogadores, etc.

Nesse sentido, na dimensdo social particularmente, entendo que a cultura revela-se
nas relagdes sociais entre grupos. Dai, acredito que os simbolos, a linguagem, as
ideologias, as a¢des, as praticas, o trabalho e a caracterizacdo do espaco sdo elementos que
identificam e diferenciam, aproximam ou provocam, tensdes e conflitos entre esses grupos.

A cultura, entdo, esta sujeita as influéncias de processos sociais externos e internos
que ocorrem nas estruturas, organizacOes, grupos e instituicdes sociais. Assim, acredito
que esse impacto possa gerar mudancas nos padrfes culturais tipicos de determinados
grupos, ocupem eles o lugar de dirigentes ou de dirigidos.

Toda essa argumentacdo permite-nos entender temas como cultura esportiva e
cultura do futebol. Apesar de importantes, pouco ou quase nada existe em termos de
trabalhos e ensaios sobre esses temas no Brasil. Ndo é minha pretensdo preencher esse
vazio, apenas compreender brevemente seus significados.

Disso tudo, entendo por “cultura esportiva” um conjunto de simbolos, crencas,
valores, atitudes, normas e outros produtos que moldam e pautam a vida esportiva numa
sociedade, o que inclui discursos, lemas, hinos nacionais, cultura material, como bandeiras,
escudos de times e agremiacOes, estatuas de idolos ou herois, etc. Incorpora ainda, as
crencas sobre a historia, o destino e os dramas nacionais, as atitudes de patriotismo, as
ideologias (nacionalismo), as ac¢des, os valores que dao forma aos esportes, as normas € 0S
mecanismos que determinam expectativas de mudancas ou de continuidade de padrdes de
comportamento dos grupos dirigentes, jogadores, atletas, técnicos, etc.

No Brasil, a maior expressdo desse repositorio da “cultura esportiva” faz-se

representar pela “cultura do futebol”, discutida a seguir.



22

2.2 - A Cultura do Futebol

Falar de uma cultura do futebol brasileiro ndo é facil, pois constitui um imenso
projeto em construcdo. Diluida na memdria desse esporte, seu significado encontra-se na
oralidade, principalmente nas conversas de torcedores nos bares, de ex-jogadores, de
jornalistas no radio e na televisdo, etc. Trata-se de uma historia que ndo é contada em
livros de forma sistematizada, mas em fragmentos. Afinal, envolve a lembranca, o0s
episddios marcantes, uma memoria que mantém viva a paixdo, 0s mitos, as conquistas, as
derrotas e os fatos de bastidores.

Essa cultura especifica traduz-se no consenso histérico acerca da tendéncia
dominante que o futebol detém, por meio de sua “forca cultural’’bde representacdo social
e difusdo, que fazem dele o “esporte nacional”. Portanto, ha uma intima relacdo entre
Brasil e futebol, o que torna por isso possivel uma leitura reciproca de um a luz do outro.
Por essa razdo, pode-se também atribuir a “cultura do futebol” um carater de “cultura
popular”.

No inicio do século a influéncia britanica no setor esportivo ja era sentida na
América do Sul. Os ingleses, apesar do seu nimero reduzido, traziam os habitos e
costumes da sua terra, a exemplo do criquete que era o seu passatempo preferido. O futebol
incorporou-se, entdo, como pratica cultural nos clubes burgueses, ao lado do remo, da
natacao e de outros esportes.

O futebol teria sido transplantado” para o Brasil e manteve o dominio da
aristocracia e da burguesia européias por meio da posse de fabricas que aqui se instalaram,
bem como pela préatica “amadora”, desinteressada e como forma de lazer, atribuida a esse
esporte

O cunho aristocrético e elitista do futebol inglés, que refletia o colonialismo dos
paises europeus, iria incorporar-se a cultura de um pais “colonizado”. As sequelas iniciais
dessa “colonizacao” que atingia 0 nosso aparato cultural estavam presentes nos nomes dos
clubes, como o Bangu que na época chegou a chamar-se de “The Bangu Athletic Club”.
Era indispensavel conhecer a lingua inglesa para acompanhar as crdnicas sobre futebol

naquela época.

15 - Com a expressdo “forca cultural”, entende-se aqui a relevancia, projecdo, difusdo e tendéncia dominante do fiitebol na cultura
braiilein», de modo geral, e na cultura esportiva, de modo especial
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Uma outra marca deixada pelo elitismo inglés foi a exclusdo do negro do futebol. O
racismo passou a imperar no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo nos chamados grandes clubes.
Mas, por ironia, a pratica do futebol popularizou-se, propiciando a criacdo de clubes
sociais nas grandes cidades. Pouco a pouco o futebol foi sendo transformado em atividade
cce lazer para o proletariado e para as classes médias urbanas, que cresciam com o advento
da industrializagdo e com a migragdo do campo.

A “transplantacdo” cultural do futebol seguiram-se dois processos locais: a)
“assimilacdo” e; b) “reinvencdo”. Segundo Gongalves (1985), a “assimila¢do”
correspondeu ao interesse dos jogadores nativos brasileiros pelo futebol, praticado
imicialmente no Rio de Janeiro e em S&o Paulo, a partir de trés etapas nitidas: 13 a inclusao
cfie jogadores brasileiros (em geral jovens estudantes que haviam aprendido a jogar em
uiniversidades européias) em equipes formadas por estrangeiros residentes no Brasil; 23 a
formacdo de times préprios por jogadores oriundos das chamadas elites caboclas; e 33) o
siurgimento dos primeiros times de varzea precariamente organizados por operarios.

Conforme Antunes (1992), a segunda etapa corresponde a formacao dos times do
clhamado “futebol de fabrica”. Esta modalidade relacionou-se a industrializacdo no Rio de
Janeiro e em Séo Paulo, cujas fabricas e industrias, pertencentes aos ingléses, constituiam
tinnes de futebol formados por empregados brasileiros, alguns dos quais, em razdo do
talento como jogadores, passaram a jogar ao lado dos estrangeiros residentes no Brasil.

A “reinvencgdo”, por sua vez, corresponde a aculturacdo ou adaptagdo do futebol a
nossa condicdo social dependente, face a dominagdo ocidental. Nesse ponto, num paralelo
entre o Brasil e os Estados Unidos, Saldanha (1985) é enfatico ao afirmar:

“Os Estados Unidos ndo se dedicaram aofutebol por causa da educacéo dos
Quakers. Entdo, eles tém mais intimidade com o beisebol e o rdgbi. Aqui, ndo: a
dominacao comercial inglesa dofinal do seculo e principio desse, aliada a nossa
pobreza, levaram aofutebol ”” 16

Dessa reinvencdo, a pratica do futebol moldou-se ao estilo local de jogar, que
encantaria 0 mundo e faria do Brasil o “pais do futebol” e desse esporte uma “paixao

nacional”.

16 - Cf. Saldanha, Jodo. “Bate-papo”. In Dieguez, Gilda K. Esporte epoder. Petrépolis: Vozes, 1985. P.15.
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Além da origem histdrica, existem outras especificidades locais que se revestem de
importancia estratégica para a compreensdo da “cultura do futebol” no Brasil. Elas

constituem, por assim dizer, um codigo simbdlico e um cédigo ideolégico.

2.3 - O Cddigo Simbdlico

Entre os elementos constitutivos da cultura do futebol estdo os elementos
simbolicos. Entendo que eles se engendram no gosto popular e também no interior dos
clubes, traduzindo-se principalmente na “paixao clubistica. Refiro-me a paixao do torcedor
e, especificamente, & do dirigente de um clube. Ela é capaz de provocar emocoes,
comportamentos imprevisiveis e até irracionais.

Nessa perspectiva, o futebol é o que se pode chamar de “espirito do povo
brasileiro” e surge como elemento caracteristico da unidade nacional ao lado da mdsica e
da devocdo religiosa. Se é bem verdade que “o Brasil é a maior na¢do catélica do mundo”,
ou gue 0 “samba esta no sangue do brasileiro” e que “quem ndo gosta de samba bom
sujeito ndo é”, afirma-se também com muita propriedade que o Brasil € “o pais do futebol”
e que o futebol é “a paixdo nacional”. Essas expressdes constituem referéncias nacionais e
internacionais do futebol brasileiro e fazem parte do horizonte de significados que dédo
sustentacdo a sua cultura em nosso pais.

Mesmo considerando que a importancia desse esporte é cada vez maior em outros
paises, como demonstra a propria Federacdo Internacional de Futebol Associacdo (FIFA),
por ser a maior e mais antiga associa¢do de paises do mundo, o Brasil ainda é visto no
cenario internacional como o “pais do futebol” e o futebol como a “paixao nacional”.

Ressalte-se ainda que a maioria dos brasileiros torce para algum clube nacional,
como Flamengo, Vasco, Botafogo, Corinthians, Palmeiras, Atlético Mineiro, Cruzeiro,
Grémio, etc., e estd nacionalmente coeso em época de Copa do Mundo, torcendo pela
Selecdo Brasileira. Desse modo, a experiéncia do futebol no Brasil contribuiu para a
unidade e a integracdo nacionais. Os outros esportes ndo tém tal projecdo e relevancia, o
que difere das culturas esportivas norte-americana e asiatica, cujas bases repousam,

respectivamente, no esporte universitario e na disciplina da empresa.
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Nos Estados Unidos o futebol é uma pratica recente e encontra resisténcias numa
cultura em que o beisebol, o basquetebol e o futebol americano sdo dominantesl’.
Geralmente, as equipes pertencem a cada cidade e os torcedores locais apoiam aquela
equipe. Quando mudam de cidade, freqlientemente mudam também de equipe.

No Japdo, o futebol tende a tornar-se “mania nacional”, mas adaptado a uma base
disciplinar de trabalho tipicamente empresarial. Desse modo, o desenvolvimento do futebol
japonés, em ambito profissional, podera ocorrer de forma diferente daquele que,
historicamente, ocorreu no Brasil.

Considerando a interpretacdo dada a religido por Geertz (1989), ao entendé-la como
“um sistema de simbolos que atua para estabelecer poderosas, penetrantes e duradouras
disposi¢des e motivacdes nos homens através da formulagdo de conceitos de uma ordem de
existéncia geral e que veste essas concepcdes com tal aura de fatalidade que as disposicdes
e motivacOes parecem singularmente realistas”18 entendo que, analogamente, o esporte
também € um sistema semelhante.

No caso especifico do futebol, acredito que todo um conjunto de simbolos relaciona
a esfera da existéncia e experiéncia cotidiana do homem a uma esfera mais ampla: a
sociedade. Acerca desse ponto de vista, Lever (1983), por exemplo, afirma que “a cultura
popular toma-se especialmente importante nas nagdes em desenvolvimento, onde uma
imagem distintivapodeforjar o senso de unidade de umpais. Osprodutos de uma cultura
que conquistou o reconhecimento internacional representam um largo passo para a
realizacdo dessa integracdo 19

Esses simbolos da unidade e da integracdo nacionais originarios do futebol fazem
com que ele atue como a religido ou a musica, de norte a sul do pais. As caracteristicas do
clima tropical, a difusdo pelos meios de comunicacdo, além da sua forma ladica e da
abrangéncia atingida nas esferas politica e ideoldgica, por meio do nacionalismo, da paixao
dos torcedores, etc., justificam o fato de o espirito do futebol ter sido inculcado
definitivamente no jeito de ser do brasileiro, nos seus dramas e irreveréncias. Desse modo,

pode-se afirmar a existéncia no Brasil de uma “cultura do futebol”.

T7 - C.f. pesquisa realizada pelo Instituto Norte-Americano - SRI, em 1997, e veiculada no Brasil pelo jornal Folhade S.
Paulo, em 30/8/98, no caderno de esportes, nos Estados Unidos o futebol americano detém 64,2% das preferéncias da
populacdo em tomos de popularidade; o beisebol, 52,5%; e 0 basquetebol, 47,6%.

*C.f. Geertz, ClifFord. A interpretacdo das culturas. Rio de Janeiro: Guanabara Koogan, 1989. Op. cit. P.104-5.
19- Consultar Lever, Janet A loucura do futebol. Rio de janeiro: Ed. Record, 1983. 243 p. Tradugéo: A . B . Pinheiro de Lemos.
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Assim, o futebol brasileiro constitui um fenémeno cultural capaz de produzir fatos,
mitos e histdrias, que se relacionam com a sociedade por meio de uma espécie de cddigo
simbolico. Da Matta (1986, 1990) traduz bem essa idéia quando aproveita a experiéncia do
futebol brasileiro para refletir a cultura da luta pela justica social, das dramatizagdes do
povo, de todo um conjunto de simbolos, valores e relagdes sociais, que revelam os
problemas tipicos da sociedade brasileira.)

As questdes da “malandragem”, do “jeitinho brasileiro”, do “Vocé sabe com quem
estd falando?”, além de outras minimizagGes comuns, mas Uteis, também sdo abordadas
pelo autor, enquanto elementos e estereétipos tipicos dos fendmenos culturais como o
futebol e o carnaval. Lembra ainda a “Lei de Gerson”, um estere6tipo que se difundiu por
toda a sociedade a partir da frase: “temos que levar vantagem em tudo”, curiosamente
enunciada por um ex-jogador de futebol, numa propaganda de cigarro na televisao.

Entendo que tais minimizacfes simbdlicas sdo possibilidades explicativas para a
forma como o futebol tem sido administrado no Brasil. Desse modo, se 0 acaso, a
imprevisibilidade, o sobrenatural, o destino, a sorte ou o azar, a tragédia, a justica ou
injustica, etc., constituem elementos préprios ao jogo de futebol, revelam também a forma
tradicional de os dirigentes administrarem os clubes.

Na mesma linha de raciocinio de Da Matta, Guedes (1977) concluiu, ao
compreender o futebol como um “instrumento de significacdo”, que nas suas relagdes com
a sociedade ele retrata a realidade social cotidiana por meio de trés mecanismos basicos: o
reforco, a inversdo e a neutralizagcdo. Assim, um ritual tanto poderia confirmar ou
corresponder a estrutura social vigente, inverté-la segundo uma imagem iluséria invertida,
quanto neutraliza-la por meio da conciliagdo ou coexisténcia do reforco e da inversdo, isto
é, da estrutura social e da sua imagem inversa simultaneamente.

Esses mecanismos podem ser representados, por exemplo, pela propria descricdo
do cenario onde se desenrola o espetaculo futebolistico. Ao ser dividido em setores
particulares, o estadio diferencia os critérios econdmicos, profissionais e politicos. A
estrutura fisica circular em trono da arena ou campo de jogo dispde-se na maioria dos
estadios da seguinte maneira: “geral”, “arquibancada”, “cadeira”, “cadeira especial”,

“camarote” e “tribuna de honra”. Esta Gltima é destinada ao Presidente da Republica, a

2 - Consultar Da Matta, Roberto. Exploragdes: ensaios de sociologia interpretativa. Rio de Janeiro: Rocco, 1986. Ler em especial o
ensaio “Futebol: 6pio do povo ou drama de justica social?” P. 101-118.
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governadores e outras autoridades, a comitivas e convidados, e ndo tém um preco (critério
politico). Da “geral” ao “camarote”, 0 prego sobe em ordem crescente, acompanhando a
propria diferenciacdo de estratos sociais (critério econdmico). Além disso, existe ainda o
setor destinado a imprensa, onde se encontram as “cabines de radio e televisdo” e em
alguns estadios a “tribuna da imprensa” (critério profissional).

Sob esse ponto de vista, 0 carater coletivo relaciona-se a “multiddao” ou “povao”,
que se acomoda nas “gerais” e nas “arquibancadas”, respectivamente em pé e sentados,
sem muito conforto. O carater individual representa-se nas cadeiras onde se acomodam
individuos das classes média e média alta. O carater socializado, por sua vez, esta
representado nos grupos, nos camarotes e nas tribunas.

Nesse sentido, o estadio concretizaria, portanto, a propria hierarquizacdo vigente na
sociedade, ao oferecer lugares de acordo com as possibilidades de compra do individuo,
obedecendo ao critério do poder econbmico desigual existente na sociedade e consagrando,
simbolicamente, o poder politico na "tribuna de honra’, teoricamente acima do poder
econdmico. Além desse fator, considera-se ainda o fato de que nos extremos, “geral” e
“tribuna de honra”, a oposicéo é total.

A visibilidade do jogo constituiria outro fator de diferenciacdo, na medida em que
no nivel mais baixo, o pior local, equivalente ao do campo de jogo, encontra-se a “geral”,
locus do torcedor que hoje se conhece como “geraldino”. As “cadeiras”, no segundo nivel,
proporcionam uma boa visibilidade. No terceiro ou ultimo nivel ficam as “arquibancadas”,
as “cadeiras especiais”, a “tribuna de honra” e os “setores da imprensa”. No campo de
jogo, cuja forma geométrica € retangular, as laterais maiores propiciam a melhor
visibilidade e, portanto, onde os lugares privilegiados se encontram. A “arquibancada”, que
ocupa o outro lado, pode traduzir a idéia de “neutralizacdo” dessa hierarquia rigida do
espaco, analoga a hierarquia social.Zl

Existem ainda outros simbolos, como 0s times, o juiz e os bandeirinhas, o uniforme
dos jogadores, suas cores, 0S escudos e 0S nUmeros nas camisas, que representam as
funcgdes e o posicionamento de cadajogador no campo de jogo.

Ha ainda a simbologia presente na torcida”, que se manifesta por meio de

bandeiras, aplausos, bandas de musica, vaias, pinturas no corpo, numa verdadeira guerra

2- C£. Guedes, Simone. Ofutebol brasileiro: institui¢do zero. Op. cit. p. 21.
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particular com a torcida do time adversario. A forca da torcida também representa um
indicio claro de neutralizacdo da hierarquia rigida do estadio, pois ha torcedores de um
mesmo time espalhados em varios setores do estadio.

No universo da cultura do futebol alguns aspectos do discurso da imprensa também
merecem destaque. Considerando a relevancia assumida pelo futebol na cultura esportiva
nacional, o discurso da imprensa depende da “credibilidade”, uma vez que ha um
(distanciamento entre o estadio e os torcedores, bem como entre os bastidores do clube e
«esses torcedores, 0 que exige um elo de ligagéo entre eles.

Esse carater de importancia dos meios de comunicacdo de massa em relacdo ao
esporte, na sua forma de espetaculo, principalmente na producdo de mitos e atendimento
ao publico consumidor, ja havia sido apontado por Magnane (1969), conforme os trechos

abaixo:

“A influéncia do esporte-espetaculo depende sobretudo da psico-sociologia
das relacdes interpessoais. Seu poder de penetracdo depende muito mais da
atividade das redes de transmisséo que do volume do publico diretamente posto em
contato com osfatos. 2

Durante o processo de significacdo que faz do campedo um semideus, o
conluio entre as exigéncias espontaneas do consumidor e a diligéncia dos “mass
media” (meios de comunicagdo de massa) em satisfazé-las a todo preco cria um
jogo de perpétuo leildo. Reclamando sempre mais estdrias sensacionais, sempre
mais prodigios, o publico incita os redatores e 0s reporteres especialistas a
inventar incessantemente novas coisas. Estas invengdes, por seu lado, suscitam
novas necessidades, e assimpor diante. ” 23

Dentre os significados do discurso da imprensa sobre o futebol, Guedes (1977)
identifica, no periodo compreendido entre 1950 (ano da derrota do Brasil na final da Copa
do Mundo para o Uruguai no estadio do Maracand) e 1970 (ano da conquista do
tricampeonato mundial no México), “casos” e “conflitos” que operacionalizam os termos
chibe, jogadores, torcida, associacOes esportivas (entdo CBD e FCF, FIFA, etc). Fatos sdo
resgatados na orbita das relaces clube versus jogador, clube versus torcida, clube versus

associacdes, jogador versus jogador e jogador versus torcida.

2- \er Magnane, George. Sociologia do esporte. Sdo Paulo: Ed. Perspectiva, 1969. P. 96. Tradugdo: Geraldo Gerson de
Souza.
2 Ibidem, P. 97.
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Um dos primeiros simbolos de brasilidade e nacionalidade, isto €, a Selecdo
Brasileira de Futebol, representaria a unidade social e a etnia, resultantes de uma
verdadeira “monocultura do futebol”, que se instalaria no Brasil. Os jornais e o radio
destacariam tais aspectos, como afirmacdo da sociedade brasileira via futebol, uma vez que
ela é segmentada, hierarquizada e repleta de desigualdades. Desse modo, a bandeira, 0 hino
«a selecdo, sdo significantes diversos (formas) para 0 mesmo significado (conceito) e para
a mesma mensagem, a da unidade nacional.

Assim, a derrota do Brasil na final de 1950 e a conquista do tricampeonato em 1970
foram muito veiculadas pelos jornais e revistas da época. Ainda hoje distinguem-se no
lutebol termos como “tragédia”, “catastrofe”, “drama”, “humilhacdo”, “frustracao”, etc.,
que remetem a uma imprevisibilidade da derrota e sua grandeza, numa viséo fatalista e de
destino.

A imprensa pintou a derrota de 1950 por meio de uma simbologia da morte. A
neutralizacdo répida e imediata dessa derrota seria feita pelo deslocamento do eixo das
atencOes para os problemas estruturais da sociedade brasileira, pratica que se repetiria nas
derrotas posteriores.

Se na Copa do Mundo de 1950 a culpabilidade da derrota recaiu sobre alguns
jogadores, em 1966 deslocou-se para os termos “treinador” e ‘“comissdo técnica”. O
treinador passou a ser tradicionalmente visto até os dias de hoje, também nos clubes, como
0 responsavel pelas derrotas, dada a sua situagcdo vulnerdvel. Por “comissdo técnica”
entende-se um grupo formado por “dirigentes”, “administradores”, “preparadores fisicos” e
o0 “treinador”, atualmente designado como “técnico”.

A Copa do Mundo de 1970 foi a ocasido em que se usou pela primeira vez a
transmissdo por satélite, estabelecendo a ligacdo entre o norte e o sul do Brasil. O uso
politico-ideoldgico e a exploragdo do triunfo nessa copa foram explorados pelo entdo
Presidente da Republica, Emilio Garrastazu Médici. Os termos das manchetes de jornais,
radio e televisdo, eram inspirados pelo governo, como o conhecido “Pra frente Brasil”, da
marcha composta por Miguel Gustavo para a selecdo que disputou a copa e que passou a
ser tocada pelas bandas militares nas solenidades oficiais da época.

O slogan “Ninguém segura este pais” e a énfase nos termos “raca”, “povo

brasileiro”, “Rei Pelé” e “fiitebol-arte” reforcavam cada vez mais a idéia de “monocultura”
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e “pais do futebol”, além da tentativa de inversdo e camuflagem das desigualdades sociais,
da discriminacdo racial e de outros problemas estruturais.

Os elementos simbolicos do futebol, da sua cultura e da brasilidade representam um
rito de passagem da realidade histérica e cotidiana, para um tempo e espa¢o miticos. Trata-
ise de uma explicacdo fundamental do fato de o futebol ser um excelente veiculo para as
mais diversas significacOes.

Assim, entendo que ele pode ser usado por grupos sociais, por exemplo, 0s
“cartolas” ou dirigentes, no sentido de demarcar seus limites e afirmar-se no poder, em
0pOosi¢ao a outros grupos internos e externos nos clubes.

Passo agora a descricdo de alguns simbolos desse poder no futebol, especialmente,

mos clubes.

2.4. - Os Simbolos do Poder nos Clubes

Dentre os principais simbolos do poder nos clubes, considerei o espaco, a
hierarquia, o status, o poder econdmico, a imagem do dirigente e o talento do jogador.
Entendo que eles sdo manifestacbes da “paixdo clubistica”, do “poder amador” ou
“amadorismo”, do “tradicionalismo” e do “paternalismo” dos dirigentes.

Em relacdo ao espaco, a sede social dos grandes clubes geralmente é um lugar de
alto luxo. Pode-se comprovar isso na sala da presidéncia. Os espacos no interior do clube
sdo restritos aos socios e familiares. Em geral, a sede social € distante do campo de
treinamento ou centro de treinamento das equipes de futebol, fato que opde os extremos:
“presidente de clube” e “jogadores/empregados”.

O distanciamento entre tais dependéncias e os centros de treinamento, geralmente
localizados em outros bairros, justifica ainda as desigualdades sociais e a hierarquia rigida
entre os dirigentes e 0s jogadores, principalmente os mais pobres. Nos centros de
treinamento o0 acesso dos torcedores aos jogadores é na maioria das vezes dificultado,
permitindo-se apenas que assistam as sessdes de treino.

Essa elitizacdo do espaco tem suas raizes na dominacao inglesa no inicio do século.
Alias, um ponto importante dessa historia é a prépria discriminacdo social que sofreram os

jogadores negros e 0s mais pobres.
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Em termos hierarquicos, a estrutura do poder nos clubes € “verticalizada” e
centralizada na figura do presidente, ramificando-se dai para alguns aspectos de
informalidade. Essa é a estrutura “tradicional” $ie dos clubes no Brasil. O presidente do
clube é o dono do poder maximo, embora seja um cargo representativo e nao-remunerado,
0 que Ihe atribui um caréater de “amador”, fato comprovado também para 0s cargos de vice-
presidente e diretores. O vice-presidente ou os vice-presidentes, dependo da estrutura do
clube, compdem a chapa do presidente eleito e sdo também indicados por ele. Os “diretores
de futebol”, indicados pelo presidente, dependendo do poder econdmico, popularidade e
prestigio politico que ocupam no clube, as vezes adquirem mais notoriedade que o
presidente. Junto aos diretores e abaixo deles encontram-se 0s “supervisores” e “gerentes”
de futebol, cargos normalmente vinculados ao mérito e ao conhecimento pratico de ex-
jogadores, ex-técnicos e outros dirigentes dedicados ao trabalho nos campos de
treinamento do futebol profissional e amador do clube. Segue-se a “comissao técnica”, em
que o “técnico” assume o centro das atengdes. Por fim, os “jogadores” e os “empregados”
do clube.

Nessa estruturagéo, a distribuicdo do poder tem como fonte o presidente, 0 vice-
presidente ou 0s vice-presidentes, os conselheiros e o0s diretores, que preservam essa
“tradicdo”, também explicitada no estatuto do clube. O vice-presidente ou 0s vice-
presidentes e diretores, a partir da indicagdo do presidente, desempenham a funcdo de
“dirigente de futebol”, atuando no Departamento de Futebol Profissional ou no
Departamento de Futebol Amador (categorias de jogadores né&o-profissionais). O
Departamento de Futebol Profissional é considerado o maior espaco de poder dentre os
demais departamentos componentes das diretorias.

Cabe lembrar que, embora a maioria desses dirigentes seja composta de
proprietarios de industrias e de empresas comerciais, em que a organizacdo tende a
complexidade e a profissionalizagdo crescentes, ndo se percebem essas rotinas na dos
clubes.24

Desse modo, o “poder amador” constitui um dos simbolos ligados ao poder dos

dirigentes de futebol. Chamo ainda atencdo para a “paixdo clubistica”, elemento

2 - E interessante observar que, mesmo quando manifesta coletivamente tragos do seu comportamento cultural, o
brasileiro sugere uma alta capacidade de organizacéo e conhecimento sobre futebol, com reconhecimento internacional,
face ao prestigio do pais nesse esporte.
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fundamental que tem sido usado como simbolo da dedicacdo ao clube e da propria
permanéncia no poder.

O poder econdmico dos dirigentes, relacionado a posse de bens e dinheiro, também
Ihe confere poder. Muitos usam essa influéncia para satisfazer seus interesses pessoais,
como a notoriedade, o prestigio, o populismo e as aspiragdes politicas, que passam a
significar dividendos simbdlicos do poder. E tal influéncia pode servir de sustentacdo ao
“paternalismo”.

No caso do jogador, o talento € seu maior simbolo. Isso quer dizer que ele
distingue-se em relacdo aos demais por meio da sua qualidade técnica, estilo de jogar e
«desempenho, especialmente em fazer gols. Se essa é a condi¢do principal para que receba
um alto salério, isso ndo corresponde necessariamente a uma participagdo no poder
decisério pertencente aos dirigentes. H4 um distanciamento claro entre os jogadores e 0s
principais dirigentes, demarcado muitas vezes por critérios econdmicos e educacionais,
Nos grandes clubes, apesar de existir uma minoria de jogadores” que recebem altos
salarios, em razéo da hierarquia formal e fechada eles sdo excluidos das decisdes sobre sua
propria carreira.

Nos Estados Unidos, esportes como o futebol americano, o beisebol e o
basquetebol, sdo altamente profissionalizados, regulados por modelos empresariais e
administrados por dirigentes remunerados. Trata-se, portanto, de uma estrutura moderna,

empresarial e altamente profissionalizada, se comparada com a do futebol brasileiro

2.5-0 Cdbdigo Ideoldgico

Por meio desse cddigo, entendo que o futebol tem refletido o préprio papel das
elites dirigentes do pais. Historicamente, desde a sua introducdo no Brasil, o futebol
caracterizou-se por ser elitista, racista e excludente, como demonstraram Caldas (1990),
Filho (1994) e Rosenfeld (1993) em seus estudos. Esses s&o apenas alguns tracos
ideoldgicos do universo do futebol, os quais servem como referéncia para as praticas de
poder dos dirigentes nos clubes.

Um dos tracos gerais ja apontados como uma das significacbes do futebol, no

cddigo simbdlico, seria o nacionalismo. Parece claro que, na época da realizagdo da Copa
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do Mundo, o maior acontecimento do futebol mundial, a experiéncia do futebol brasileiro
reflete, portanto, uma ilusdo de unidade ou de integracdo de norte a sul do pais, encobrindo
;as desigualdades e antagonismos de classe da estrutura social vigente.

Além do nacionalismo, constituem também ideologias politicas engendradas a
(democratizacdo, a igualdade e a ascensdo social dos individuos na estrutura. A conquista
de uma Copa do Mundo pela Selecéo Brasileira poderia viabilizar a ilusdo da igualdade ou
imesmo da superioridade do Brasil em relacdo a Europa, camuflando, por meio do talento
dos nossos jogadores, ndo sé as desigualdades, a distribuicdo de renda, mas a prépria
situacdo de dependéncia e de miséria do pais.

No documentério “Futebol”, o ex-jogador Tostdo, por exemplo, deixa clara hum
depoimento a posicao de inferioridade e de dependéncia do Brasil em relacdo aos paises do
primeiro mundo, nas esferas econémica e politica, mas da a entender que o futebol é a
mossa possibilidade de redencgao ao dizer que “ofutebol é a nossa vinganca”.5

Tal depoimento reflete ainda uma distincdo ja conhecida entre o futebol brasileiro e
0 europeu, segundo a qual a improvisacdo, a qualidade técnica e o jogo de corpo, que
compbem o talento do nosso jogador, apresentam-se como superiores. Pode-se perceber
claramente um alto controle do fisico e da técnica dos jogadores, bem como um relativo
profissionalismo dos jogadores.

A iluséo da unidade ou da comunhdo da torcida, refletidas no time de futebol,
reforcariam a democratizacdo do acesso e da participacdo social em contraste com 0
autoritarismo das instituicoes.

Também, a valorizacdo dos grandes jogadores de talento, transformados em
verdadeiros mitos, cujos salarios permitem que passem a ostentar vida de milionario,
transmitiriam a ilusdo de que todos aqueles oriundos das classes baixas e da periferia das
grandes cidades alcancardo a ascensdo na hierarquia social e receberdo altos salérios na
profissao.

Concordando com Murad (1995), ao dizer que “a inser¢do do futebol como um
segmento da cultura constitui uma via de acesso privilegiada para a investigacdo

5- Ver o documentario “Futebol’*: programa 1 Video dirigido e produzido por Arthur Fontes e Jodo Moreira Salles em
1998.



34

socioldgica acerca das forgas sécio-historicas dominantes na sociedade brasileira”, 2
acredito que a cultura do futebol constitui assim um cédigo simbdlico especifico: o
ideoldgico.

Nesse plano, segundo o qual o futebol no Brasil atuaria como Aparelho Ideoldgico
do Estado (AIE),27 chama-se atencdo inicialmente para a ideologia capitalista. No contexto
dessa ideologia, além da constituicdo do futebol como um negdcio lucrativo para os
agentes sociais nele envolvidos (Ramos, 1988; Vinnay, 1974; e Pereira, 1988), permite-se
compreender a perspectiva da instrumentalizacdo econémica do futebol e dos jogadores
pelos clubes, que seriam representados por um grupo social: os dirigentes de clubes ou
“cartolas”.

Esses pontos de vista sdo relevantes, na medida em que dao sustentacdo ao
argumento do chamado “dpio do povo” ou da alienagdo das massas por meio do éxito no
esporte, ou de que o futebol atua como um mero mecanismo de poder que tem servido a
ideologia das elites dirigentes, embora a eficacia disso dependa de estudos aprofundados.

Apesar de constituir um reducionsimo a que se pode atribuir ao futebol brasileiro,
entendo que tal pressuposto serviu como cédigo de referéncia aos dirigentes de clubes,
principalmente no periodo do Estado autoritario do pés-64, quando as préticas de
instrumentalizacdo politica do futebol foram evidentes, tanto por parte do poder central
quanto da entdo Confederacgéo Brasileira de Desportos (CBD, atual CBF) e dos clubes.

Essa argumentagdo corrobora com o fato de que o futebol tem refletido muito o
papel das elites dirigentes do pais, pois muitos “cartolas” administram os clubes como
verdadeiros oportunistas, colocando em primeiro lugar 0s seus interesses pessoais e
politicos, sem qualquer responsabilidades sobre seus atos, em detrimento dos interesses
dos clubes e dos torcedores.

Desse modo, o paternalismo, o amadorismo, o tradicionalismo e a propria “paixao
clubistica” representam ideologias tipicas dos “cartolas”, as quais reproduzem-se na gestdo
do futebol nos clubes, em detrimento de uma estrutura e organizagdo modernas. Assim, se
nas empresas capitalistas € comum encontrarmos dirigentes profissionais e especializados,

no futebol, ao contrario, essa racionalidade é resistente, além de precaria.

2%- Cf. Murad, Mauricio. O Lugar Tedrico da Sociologia do Futebol. Futebol e cultura brasileira - Pesquisa de Campo.
Revista do Ncleo de Sociologia do Futebol, Rio de Janeiro: UERJ, Departamento Cultural/ SR-3,1995. P. 104.

27 - Cf. Ahhusser, Louis. Aparelhos ideoldgicos de Estado: nota sobre os aparelhos ideol6gicos de Estado. 2\ ed. Rio de Jareiro:
EdicOes Graai, 1985. 128p. Tradugdo: Waher José Evangelista e Maria Laura Viveiros de Castro.
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No que se refere a estruturacdo e distribuicdo de poder hd grande concentracéo de
poder nas maos de alguns dirigentes, diferentemente da tendéncia a descentralizacdo da
maioria das empresas modernas.

Esse conflito de ideologias demonstra que o futebol ndo é s6 “paixdo clubistica”,
mas um grande negocio. Isso justifica as inUmeras denincias que tém ocorrido acerca do
enriguecimento, muitas vezes ilicito, de “cartolas™*que fazem do futebol um meio facil de
acumulagéo de capital.

Neste sentido, o futebol no Brasil vem atravessando hd muitos anos uma situacdo
de conflito ou de impasse, pois, se por um lado, alguns dirigentes, sindicatos de jogadores
«eoutros segmentos da sociedade civil buscam uma mudanca neste modelo, por outro lado,

ia maioria de dirigentes (cartolas) mantém o modelo atual.

2.6 - Ideologias do Poder nos Clubes

Nos clubes de futebol observa-se historicamente uma associagdo entre dois tracos
administrativos ou, antes, ideologias gerenciais. De um lado, a excessiva concentracdo de
poder nas maos de poucos dirigentes (cartolas), baseada na hierarquia e na subordinacao;
de outro, a centralidade nas relacdes interpessoais ou personalismo.

Esse trago do personalismo nas relagdes foi muito bem interpretado por Da Matta
(1990), por meio do cliché “Vocé sabe com quem esta falando?”, segundo o qual entendo
prevalecer nos clubes o dominio da pessoa, do lider ou das relagdes pessoais, em contraste
com o dominio das relacbes impessoais dadas pelas leis e regulamentos gerais da
sociedade.B Tal dominio propicia ainda, a pratica do “jeitinho brasileiro” e da
“malandragem”.

Da associacdo entre a concentracdo de poder e o personalismo (relacOes
interpessoais) dos dirigentes de futebol, tem-se como sintese o “paternalismo”. Este, por
sua vez, desdobra-se em duas formas: o patriarcalismo e o patrimonialismo. Na primeira
forma, historicamente, a sociedade tem carregado a idéia de que o patriarca seria aquele
lider que tudo pode e que aos membros do cld cabe apenas pedir e obedecer, sob pena de
serem excluidos do convivio das relagdes. Tal idéia vai ao encontro do slogan do “Manda

28- Ver Da Matta, Roberto. Carnavais, malandros e heréis: para uma sociologia do dilema brasileiro. 5 ed op. cit. p. 146-204.
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quem pode, obedece quem tem juizo”, que reflete uma espécie de mandonismo local,
préprio aos grandes clubes.

A segunda forma, o patrimonialismo, refere-se a uma tradicdo preponderante de
aspectos econémicos, de posses e de beneficios que impdem uma certa hierarquia e um
poder absoluto, necessarios ao poder politico. Nos clubes de futebol, ele representa um
requisito fundamental de acesso aos cargos de vice-presidente e de diretor e,
especialmente, de dirigente de futebol. O poder econdémico €, por assim dizer, uma
condicdo basica para conseguir poder politico e prestigio.

Dessa maneira, seja na forma patriarcal ou patrimonialista, o paternalismo gera
uma dupla dependéncia. Ao mesmo tempo em que exerce o controle e abre caminho para
formas de identificacéo e insercdo num grupo, tendo como conseqiiéncia um maior grau de
seguranca, isso pode custar um grau menor de liberdade e autonomia para os membros, se
comparado com outras empresas menos paternalistas.

Sob esse prisma, entendo que essa ideologia serve especialmente para justificar,
mascarar ou ocultar a realidade social dos clubes de futebol. Porém, sua veiculacdo pelos
dirigentes tem sido correspondida com o consentimento de muitos dos principais
subordinados, os jogadores. Ha, portanto, uma “troca de favores”, um personalismo ou
informalidade das relagbes, contrariando leis e regulamentos sociais, no sentido da
manutencao ou permanéncia do sistema.

Tem sido pratica comum, por exemplo, a concessédo de privilégios particulares a um
determinado jogador ou a jogadores, como pagamento de aluguel de apartamentos ou
concessao de moradia, pagamento de colégio para seus filhos, pagamento de tratamento
médico e odontoldgico a seus familiares, convites para almogar ou jantar com o diretor ou
dirigente de futebol na casa deste, prémios como carros, etc. Tais praticas podem tanto ser
usadas no sentido de camuflar muitos direitos do proprio jogador, para que este ndo faca
tais cobrancas, como também por “paixdo chibistica”.2

Em relacdo a estrutura social maior, essa experiéncia do paternalismo reflete a
ocultacdo da exploracdo da maioria dos jogadores de futebol, que vivem em condigdes

precarias. Vale ressaltar que tais atitudes dependem muito da conscientizacdo do jogador

2 - Ainda hoje relatam-se casos de dirigentes que d&o prémios em dinheiro por cada gol marcado por um determinado
jogador num jogo. E comum os clubes perdoarem as moitas nos vencimentos dos jogadores por falta a treinos, jogos e
outros atos passiveis de puniggo.
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dos seus direitos legais como profissional, o que exige conhecimento e a propria
sindicalizacdo, que ainda é mal vista pela maioria da categoria.

Entendo que esta questdo é relevante para a compreensao da relacdo patemalismo-
consentimento, entre dirigentes e jogadores. Se, por um lado, o sistema paternalista
transfere ao jogador certo traco de autonomia, liberdade e sensacdo de participar das
decisdes; por outro, inculca nele 0 medo de dizer 6 que pensa da conduta dos dirigentes e
da organizacdo e gestdo do futebol nos clubes, para evitar conflitos e retaliagdes. Os dados
coletados na pesquisa que realizei demonstram essa tensdo e o desejo dos jogadores e de
alguns dirigentes de futebol de mudar esse sistema para um modelo de relacGes
profissionais como numa empresa de fato.

Acredito que a relagdo entre individuos numa situacdo de desigualdade de poder,
como no caso da relagdo dirigente versus jogador, pode provocar no jogador a “alienacéo”,
no sentido atribuido por Marx (1975).3 Percebe-se em conseqiiéncia dessa “alienacdo”
baixa motivacdo, passividade e pouca iniciativa no que se refere a lutar pelos proprios
direitos trabalhistas.

Neste sentido, as ideologias subjacentes ao poder cimentam a instrumentalizacdo
do futebol. Afinal, em razdo do grande volume de dinheiro que faz circular, o futebol
promove o0 ganho facil, a notoriedade e o populismo politico-partidario. Esse uso ou
instrumentalizacdo advém do fato de o futebol ser um dos principais veiculos de
manifestacdo popular e da paixéo.

@) “amadorismo”, aqui entendido a partir da oposi¢cdo binaria com o
“profissionalismo”, relaciona-se diretamente com a questdo do paternalismo e das relagdes
interpessoais  (personalismo). Corresponde a ndo-remuneragdo para 0S cargos
representativos de presidente, vice-presidente e de diretor de futebol.d Esse fato toma a
organizacdo menos complexa, na medida em que o trabalho assume um carater voluntario,
embora mantenha-se a concentracdo de poder em tomo desses dirigentes.

Historicamente, o “amadorismo” da pratica do futebol tem influéncia no

“amadorismo” da gestdo. No inicio, os grandes clubes particulares foram estruturados por

- Ver Marx, Karl. O capital. (Critica da Economia Politica). 3% ed. Rio de Jareiro: Civilizagéo Brasileira, 1975. 579 p.
Tradugdo: Reginaldo Sanfanna. (Ler no Livro Primeiro, Parte I, a questdo da mercadoria e seu fetiche.) No presente
trabalho, ler na Parte n, no Capitulo VI - Os Modelos Tedricos, onde é feita uma interpretagdo do modelo marxista.

3L- O artigo 50 do Decreto-Lei N.° 3.199/41 e os estatutos dos clubes respaldaram a ndo remuneragdo desses cargos no
futebol.
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uma elite de dirigentes interessada na manutencdo do amadorismo, orientando-se pelo
improviso, que se tomou uma “tradi¢do” do futebol.

A ideologia do *“tradicionalismo” traduz-se como um corpo estabelecido de
“tradigBes” que se reproduzem e produzem praticas acumuladas ao longo do processo de
estruturacdo do poder e de organizacdo do futebol no Brasil. Consiste da propria forma
como os clubes de futebol sdo administrados.

As “tradigdes” expressam ainda 0 modo como o futebol tem sido usado nos clubes.
Como exemplo hd as indmeras denuncias de mau uso do dinheiro, ocasionando
endividamentos e encargos para a gestdo seguinte. Desta maneira, ha uma correspondéncia
entre essa questdo da impunidade com a chamada td_ei de Gerson”, ou seja, de que “temos
de levar vantagem em tudo”. Diante da impossibilidade de punicdo, a recompensa é a
impunidade. Os dirigentes que enriquecem ilicitamente e levam os clubes a crises ndo
sofrem nenhuma punicéo civel e criminal por seus atos.

Assim, o futebol é um universo de ideologias que ocultam simbolos e
representacdes do poder. Elas sdo Uteis para a compreensdo das oposicGes entre o
“tradicional” e 0 “moderno”, entre 0 “modelo paternalista” e o “modelo empresarial”, e
entre “amador” e “profissional”, que se manifestam ndo sé nas relacGes dirigente versus
jogador nos clubes, mas nas relacbes futebol-empresa, como veremos ao longo desse
estudo.

Um dos aspectos cruciais para a interpretacdo ideologica do universo do futebol é a
sua transformacdo em negocio, ou seja, sua instrumentalizacdo econdmica. Falar de

ideologias do poder aqui implica relaciona-las a esse aspecto, considerando que:

1°) O futebol envolve um processo historico de producio de talentos e sua
comercializagdo como “mercadorias”. Esse fato justifica uma divisdo social do trabalho e a
regulacdo das relacBes trabalhistas nos clubes. H& uma verticalizacdo e centralizacdo do

poder, que vai dos dirigentes aos jogadores;

2°) O futebol, enquanto negdcio, polariza em tomo de si um grande volume de

dinheiro, despertando assim a expectativa de acumulacéo de capital, 0 que contribui para o
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enriquecimento dos clubes e dos dirigentes, bem como a manutencdo (reproducdo) de

poder destes;

3.°) A instrumentalizagcdo econdmica do futebol, reduzindo-o ao plano dos
negocios, passa a exigir mudangas continuas (producdo) na estrutura e organizacdo dos
clubes, tanto nos setores de poder de mando (dirigentes), como nos setores ditos produtivos

(jogadores e outros empregados), 0 que pode provocar resisténcias locais;

4 °) O futebol engendra contradicdes e disputas tanto pelo poder econdmico quanto
por formas simbolicas ou representativas de poder, como o prestigio sociall, 0 populismo
politico-partidario e a notoriedade, que ocultam a realidade social da d> Confederacéo

Brasileira de Futebol (CBF), das federacdes e dos clubes no Brasil.

A partir dos argumentos apresentados neste topico, pode-se concluir que o
paternalismo, o amadorismo, o tradicionalismo e a “paixdo clubistica” podem ser vistos
como ideologias administrativas ou gerenciais tipicas do futebol brasileiro.

Tais ideologias representam ainda um meio para obter dos agentes seu
consentimento ativo ou passivo. No caso do futebol, a posicdo de passividade e
consentimento do jogador tém sido elementos fundamentais para a dominagdo dos
dirigentes.

Mesmo revestindo-se se em certo sentido de uma conotacdo pejorativa e até
banalizada, a ideologia converte-se em falsa consciéncia para as classes dominadas, porque
atua como um instrumento de manutencdo do poder e da estrutura social existente, ao
alienar e mistificar. A consciéncia, portanto, serve para desvendar as contradi¢fes sociais e
revelar interesses ocultos e insuspeitos.

Assim, existem ideologias administrativas ou gerenciais nos clubes de futebol,
estruturando 0 seu universo e sustentando idearios de atores, como os dirigentes. Essas
ideologias, portanto, exprimem e justificam as aspiracdes desse grupo, seus interesses e

identidades.
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2.7 - Ideologias em Conflito: amadorismo Versus profissionalismo

O conflito entre amadorismo e profissionalismo na pratica do futebol marcou
época, constituindo uma verdadeira luta de classes. No inicio do século XX, de um lado, 0s
rapazes brancos, filhos da aristocracia inglesa e os jovens brasileiros, estudantes que
aprenderam a jogar futebol nas universidades européias; de outro, os brancos pobres e 0s
negros das classes populares, que no principio apenas assistiam aos jogos e,
posteriormente, exerceriam uma pressdo em favor do profissionalismo.

Portanto, as relagdes entre jogadores e clubes no Brasil foram reguladas pelo
amadorismo. Os jogadores da aristocracia e da burguesia mantinham com o clube uma
ligacdo exclusiva de lazer, sem preocupacdes com sua sobrevivéncia na sociedade, bem
como com a competicdo acirrada para vencer 0s jogos.

Na década de 20, devido as pressdes populares iniciais em direcdo ao
profissionalismo, o amadorismo puro aos poucos transformou-se no chamado
“amadorismo marrom” (periodo de transi¢ao entre o amadorismo e o profissionalismo), no
qual os melhores jogadores passaram a receber gratificacdes dos associados ricos do time.

Segundo Gongalves (1985), na década seguinte, mais precisamente no ano de 1933,
quando o futebol tomou-se profissional de fato, esse tratamento paternal ainda orientava as
relacdes entre jogadores e dirigentes, mesmo considerando-se o feto de o jornalismo
esportivo da época, especialmente o radio, ter contribuido para a paixdo e para o interesse
dos torcedores pelo esporte. Tal fato fez surgir os primeiros idolos no futebol brasileiro,
que logo perceberam as chances de explorar comercialmente seus proprios nomes.3

No contexto da luta politica entre amadorismo e o profissionalismo ateé o final da
década de 30, tomaram-se claros os interesses dos dirigentes em preservar os clubes
elitistas e defender o amadorismo no fiitebol, entrando em choque com os interesse da
classe popular, do jornalismo esportivo e dos jogadores, que defendiam o profissionalismo.
Janessa época, os interesses politicos advindos do futebol superavam os econémicos.

Os politicos encontravam-se entdo diante de um dilema: se, por um iado, 0 apoio ao

amadorismo significava o apoio das elites; por outro lado, o apoio ao profissionalismo

- Consultar Gongalves, José E. “Futebol e poder: algumas reflexdes sobre o jogo da politica.” In Dieguez, Gilda K. (Org.). Esporte e
poder. Petropolis: Vozes, 1985. P.28.
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significava prestigio e simpatia junto & grande maioria de eleitores das camadas populares,
desejosas do profissionalismo.

Para Caldas (1994), na época em que o profissionalismo ainda ndo havia sido
oficialmente implantado, o chamado “profissionalismo marrom” (falso profissionalismo ou
semi-profissionalismo) ganhava importancia junto aos jogadores mais pobres, pois em
alguns clubes funcionavam oficiosamente através de pagamentos e outras prebendas aos
jogadores.

Essa forma de premiag&o, mais tarde denominada “bicho”, em aluséo ao “Jogo do
Bicho”, dependia de “doacdes” dos dirigentes. Se, por um lado, isso significava uma
atitude paternalista, que se reproduziria no futebol, por outro, camuflava a acumulacdo de
capital dos clubes e dos dirigentes face as grandes arrecadacfes que 0S jogos comegavam a
proporcionar.

Em contrapartida, os jogadores, os produtores principais dessas arrecadacdes, nada
levavam em troca. Para fugir desse regime de exploracdo que se iniciava, alguns
comecaram a despertar o interesse dos mercados europeu e sul-americano.

Esse mecanismo de exploracdo do jogador pelos clubes ficou patente na critica ao
profissionalismo, como demonstra em seu depoimento um dirigente de um grande clube,
entrevistado por um jornal da época no Rio de Janeiro, o Diario Carioca, de 26/1/32,
citado por Caldas (1994: 45):

“Eu considero o jogador que quer se profissionalizar como um gigol6 que
explora a prostituta. O clube lhe da todo o material necessario para jogar e se
divertir com a pelota e ainda quer dinheiro? Isso eu n&do permitirei no Flamengo.
Oprofissionalismo avilta 0 homem. ”’

Apesar da profissionalizagdo do futebol ter sido implantada em 1933, por forca da
legislacdo trabalhista de Vargas, a ideologia do amadorismo e suas praticas consolidaram-

se como proprias as tradi¢bes dos clubes no Brasil, permanecendo até os dias de hoje.
2.8 - Metamorfoses do Dirigente
A argumentacdo até aqui desenvolvida demonstrou que, além da ideologia

capitalista impregnada no carater de neg6cio atribuido ao futebol, o tradicionalismo, o

paternalismo e o amadorismo dos dirigentes sdo elementos fundamentais para a
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compreensdo da gestdo nos clubes. A reproducdo ou manutengdo dessas ideologias tem
como origem a heranca social, econémica e politica dos dirigentes de futebol no Brasil.

Quais seriam as origens historicas e sociais dos dirigentes de futebol? A resposta a
essa pergunta pode ser encontrada no préoprio sistema capitalista, que serve como pano de
fundo para explicar a tradicédo elitizante que sempre permeou a do futebol no Brasil.

Entendo, como Carvalho (1997), que o dirigismo esportivo, sob as formas do
voluntarismo e da benevoléncia, teria sido uma das caracteristicas fundamentais das
organizacdes esportivas, quer na Inglaterra (ber¢co do esporte moderno), quer na Franca
(berco da filosofia de Pierre de Coubertin), surgindo, portanto, como um fato social
historicamente determinado em meados do século XIX.

Desde o inicio, constituiu a forma mais adequada a organizacdo burguesa do
esporte moderno, diretamente relacionado com as caracteristicas do capitalismo da época
(industrializagdo) reproduzidas no Brasil.3 Esse espirito de voluntarismo e de
benevoléncia que marcou o esporte moderno constituem-se como raizes européias das
tradicdes, da “paixdo clubistica”, do amadorismo e do paternalismo, do dirigismo do
futebol brasileiro.

Carvalho (1997) identificou na realidade portuguesa alguns tipos de dirigentes
esportivos voluntarios que predominaram em determinadas etapas do desenvolvimento do
associativismo, a saber: a) o dirigente praticante, b) o dirigente notavel; e c) o dirigente
técnico.3Analogamente, no Brasil, considerando a historia, a cultura e os aspectos sociais
e politicos do futebol brasileiro, acredito que o dirigismo possa ter assumido algumas
dessas caracteristicas.

Neste sentido, de 1894, ano da introducdo do futebol em S&o Paulo, até o inicio do
século XX, quando o processo de surgimento e organizagdo dos primeiros times
respondiam a uma necessidade meramente competitiva, a s6 poderia ficar a cargo de
praticantes, cuja experiéncia e motivacdo eram fundamentais. Desse modo, entende-se que
eram “dirigentes praticantes”, que por gosto e vontade de se manterem ligados ao futebol
passaram a organizé-lo em associagoes.

No segundo momento, nas primeiras décadas do século, reservou-se a aristocracia

um importante papel de notoriedade nos clubes. Os pais dos jogadores, membros da sua

3- Consultar Carvalho, A . Melo de. O dirigente desportivo voluntario. Lisboa: Livros Horizonte LDA, 1997. P. 44.
3 -lbdem, p.46-47.
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familia ou de familias de aristocratas ilustres, constituiram o periodo dos chamados
“dirigentes notaveis”, que ja administravam clubes junto aos “dirigentes praticantes”.
Através do futebol, um esporte tipicamente aristocrata, eles procuravam afirmar sua
presenca e status social.

Para Caldas (1994), a antiga CBD, fundada em 6 de novembro de 1916, apoiava o
jogo de interesses dos clubes elitistas, pois os presidentes desses clubes, na grande maioria,
eram politicos e, como tais, perderiam a adesdo da elite se apoiassem a profissionalizacdo
dos jogadores de futebol. Por outro lado, apoiando-a, teriam a simpatia dos eleitores. Surge
aqui pela primeira vez a figura do “cartola” que, ja naqueles tempos, atuava muito mais em
funcdo do jogo de interesses pessoais do que pelo futebol propriamente dito.®

O terceiro momento, apds a Segunda Guerra Mundial, marca o aparecimento dos
chamados “dirigentes técnicos”. Estes projetaram-se como dirigentes capazes de entender a
complexidade técnica do futebol, de tal forma que passaram a interferir desde a formacéo
das equipes até o treinamento, a escalacdo e a forma de elas atuarem. Eram na verdade, ex-
jogadores ou ex-praticantes com credibilidade e reconhecimento nas associacGes para
compreender a evolugdo do futebol, fundamentalmente nos termos técnicos e taticos
requeridos para o jogo, embora a questdo do conhecimento cientifico e a formagdo nao
necessariamente fossem relevantes para a ocupagéo do cargo.

Podemos apontar um quarto tipo nio identificado na classificacdo de Carvalho
(1997), cuja emergéncia se da em meados da década de 90 para assumir uma importancia
crescente: o “dirigente profissional”. Se considerarmos o desenvolvimento do futebol-
empresa e as exigéncias da Lei Pelé, no que se refere a transformacdo dos clubes em
empresas, a sua presenca passa a ser fundamental na gestéo dos clubes.

A globalizacdo dos negocios do futebol requer profissionais com visdo de mercado
e de negdcios, e a crise administrativa nos clubes brasileiros demanda cada vez mais o
dominio de novos conceitos de gestdo de recursos econdmicos e administrativos, no
sentido de uma “racionalizacao”.

Ressalto que a classificagdo de Carvalho (1997), apesar de didatica e passivel de

uma analogia, ndo se refere especificamente ao futebol profissional. Este, ao longo das

15- Consultar, Revista USP, Dossié futebol. 1994. Junho, Julho, Agosto. N.° 22. Ver o artigo “Aspectos sociopoliticos do futebol
bnsueiro”, de Waldenir Caldas. P. 44.
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iécaadas, acumulou e reproduziu as praticas tradicionalistas e ndo modificou sua estrutura
ios cclubes.

Cabe deixar claro ainda que, ao se atribuir aos dirigentes as caracteristicas de
patermalistas ou benevolentes, de amadores, de voluntarios e de tradicionalistas, corre-se o
risco3de se transmitir uma falsa idéia de imobilismo desse grupo social durante muitas
décaadas, sem se levar em conta o fato de que tais caracteristicas ndo se tenham modificado
e acoompanhado a prépria evolucao do esporte.

Acredito que a transformacdo dos Departamentos de Futebol dos clubes em
emprresas, como prevé a Lei Pelé, podera contribuir para a insercdo da figura do dirigente
profiissional, contratado e remunerado, embora a referida lei ndo assegure tal mudanca em
seus i dispositivos. Essa transformacdo podera ser feita de forma independente a partir dos
clubees ou de empresas investidoras e, em qualquer situacéo, dependera de uma mudanca na
tomaada de posicdo ideoldgica, nas agdes sociais e no habitus constitutivo desses clubes.
Essai tomada de posicdo exigiria ndo apenas mudanca de “mentalidade”, mas também uma

mudianca radical nas ordens estatutarias.
2.9 - A Tradicao Elitista

A tradicdo elitista que marcou a pratica do futebol brasileiro também permaneceria
no diirigismo dos clubes. No inicio, sua pratica tornou-se inacessivel as camadas sociais
popmlares; afinal, o rango colonialista, racista e explorador dos ingleses impés a idéia de
superioridade da aristocracia e da burguesia européia.

Sob essa perspectiva de andlise, Caldas (1994), por exemplo, entende que essa
tradiicdo elitizante do futebol em nosso pais teve seu inicio nos colégios gra-finos, tanto em

Sao Paulo quanto no Rio de Janeiro, ja na primeira década do século XX:

“E 0 caso do Anglo-Brasileiro, dos colégios militares, entre outros. Por se
tratar de um esporte elitizado que dava status, os proprios pais de alunosfaziam
um tipo de pressdo para que os colégios incluissem o futebol nas praticas
esportivas. Surgiram, a partir dai, bons jogadores que logo se integraram aos
clubes das tradicionais familias. (...) Em 1903, os aristocratas do cafe, da
Associacdo Athlética Ponte Preta, formam o que seria o primeiro time de futebol
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organizado do Brasil, segundo registros oficiais da CBF - Confederag&o Brasileira
de Futebol.”3%

Se muitos clubes incorporavam a tradicdo elitizante do futebol, como o
Fluminense, o S0 Paulo e o Grémio, simbolizados com o po-de-arroz e localizados em
bairros nobres em seus estados, 0 mesmo ndo ocorreu com o The Bangu Athletic Club,
que, apesar dessa nobre denominacdo inglesa e de ter sido fundado por altos funcionarios
ingleses da Companhia Progresso, uma fabrica de tecidos, localizava-se na periferia e por
essa razao incorporou tendéncias operarias ou proletarias.

Entretanto, o quadro administrativo do Bangu era composto por altos funcionarios
da Cia. Progresso, que tinham interesse em estimular o futebol entre seus
grandes executivos como forma de lazer. A distancia do suburbio em relagdo as residéncias
dos altos funcionarios levou inevitavelmente a uma proletarizacdo do time. Operarios da
Cia. Progresso com desempenho profissional, tempo de servico e comportamento pessoal
foram escolhidos para jogar, surgindo uma nova categoria profissional, o *“operario-
jogador”, que formaria a chamada “elite operaria do futebol”.J

Em razdo do desempenho como jogador, muitos operarios ganharam algumas
regalias, como reducdo na jornada de trabalho, uma atividade mais leve, sair mais cedo,
promocdes e a discreta “protecdo” pela diretoria da Cia. Progresso, que viu nessa “elite
operaria” um importante veiculo de publicidade e divulgacdo da empresa.

Caldas (1994) acrescenta que até a década de 30 vivia-se no pais sobretudo da
monocultura do café e de uma economia agraria sem expressdo e que o advento do
processo de industrializacdo e sua sistematizacdo na década de 30 serviu como ponto de

referéncia para a expansdo das empresas:

“Nesse aspecto, a Cia. Progresso tem um caréater duplamente pioneiro. Foi
uma das primeiras induastrias de manufatura téxtil do pais, quando ainda néo se
pensava objetivamente numapolitica industrial. Além disso, transformou a imagem
da empresa numa instituicao vitoriosa, gragas as conguistas do Bangu nos campos
defutebol. A populagéo associava os tecidos Bangu (era esse 0 home da producao
téxtil da Cia. Progresso) ao vitorioso time defutebol. 38

¥ - Cf Caldas, Waldenyr. “Aspectos sociopoliticos do futebol brasileiro”. In Revista USP - Dossié Futebol,
Universidade de Sao Paulo, 1994. Jun/Jul/Ago. N.°22. P. 41-49.

37 - Ibidem., p.43.

3B- C.f Caldas, Waldenyr. Aspectos socio-politicos dofutebol brasileiro. Op. Cit. P. 43.
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Verificou-se, portanto, ndo s6 uma pratica paternalista da diretoria em relacdo aos
operarios-jogadores, mas também interesse, pois 0s jogadores passaram a representar a
imagem da empresa, face ao seu desempenho no campo de futebol. Do mesmo modo, nos
clubes autbnomos o paternalismo também se tomaria um estereotipo da tradicdo elitizante
da diretoria para com os jogadores, fundamentalmente, apos a profissionalizacdo deles.

Além disso, o capitalismo imp6s no esporte uma “distingio” Pde classe (Bourdieu,
1983), na medida em que foi organizado e praticado somente por aqueles que dispunham
de tempo livre e de condicdes financeiras. Nessa concepcédo, o futebol foi introduzido no
Brasil no final do século XIX, o que justifica a controvérsia acerca da possibilidade de
admitir ou ndo operarios nas competicdes esportivas no inicio deste século. Alias, essa
questdo levou ao surgimento de um movimento esportivo operario em Varios paises
europeus, acirrando os conflitos entre o amadorismo e o profissionalismo, que também
aconteceria na préatica do futebol no Brasil, como ja vimos.

E interessante notar que, historicamente e em relacéo & hierarquia social dos clubes,
sempre se atribuiu consideravel importancia aos aristocratas e burgueses na composicéo do
seu quadro social e administrativo, que devido a “distingdo” optaram pelo amadorismo e
pelas modalidades esportivas tidas como mais nobres, a exemplo do ténis, da natagdo, do
remo, do basquete, do xadrez, etc.

Tais preferéncias tomaram clara a “disting&do” entre os associados e as atividades
esportivas nos primeiros clubes do Brasil, de modo que as elites buscavam, além da opg¢éo
por esses esportes, a distingdo atraves da preferéncia pelas atividades sociais e culturais,
como os bailes e outras atividades tipicas da classe (piqueniques, excursdes, apresentacdes
teatrais, etc.), que eram promovidas pelos membros do quadro administrativo e dos
escritdrios dos clubes, sobretudo daqueles mantidos por fabricas no inicio do século XX,

especialmente em S&o Paulo e no Rio de Janeiro.4D

P - A nogdo de “distin¢do” é aqui elucidada por Bourdieu, ao colocar em questdo o fato de as classes sociais terem
interesses diferenciados quanto aos lucros sociais e de distingdo que a pratica de um determinado esporte pode
proporcionar e, além disso, terem diferentes concepgdes do corpo e fazerem diferentes usos dele. C.f. Bourdieu, Pierre.
Questdes de sociologia. Rio de Janeiro: Marco Zero, 1983. P.136-153. Traducdo: Jeni Vaitsman.

- Sobre 0 assunto, consultar Antunes, Fatima MR.F. Futebol defabrica em Sdo Paulo. Sao Paulo, Universidade de S&o
Paulo-USP, 1992.219 p. (Dissertacdo de Mestrado em Sociologia)
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Nesse caso, 0s empregados mais humildes da empresa fomentavam os interesses
dos so6cios mais pobres, através da preferéncia pelas lutas e esporte de massa, como o
futebol, um esporte originario da aristocracia e burguesia da Inglaterra.

As atividades sociais e culturais também se diferenciavam, na medida em que eram
realizadas em locais improvisados nas empresas, como garagens de carros. J& as festas
promovidas pelas associacfes de fabrica, como grandes bailes familiares e outras
festividades, jamais aproximavam os funcionarios dos escritérios ou membros do quadro
administrativo da empresa de outros empregados e eram realizadas em grandes e famosos
salBes das cidades, especialmente na capital paulista.

Muitas das situagGes ocorridas no chamado “futebol de fabrica” nas primeiras
décadas do seculo XX, podem ser incorporadas a que se instaurou nos demais clubes de
futebol da época, inclusive naqueles desvinculados de fabricas. Alias, o “futebol de
fabrica” veio a ser um importante veiculo de divulgacdo e democratizacdo do futebol no
Brasil.4

Pelas suas peculiaridades regionais, a pratica do futebol nos bairros operarios, nos
campos de varzea e nas fabricas constituiu os indicativos da profissionalizacdo de um
esporte que se democratizava cada vez mais, apesar da sua origem na aristocracia inglesa.

Mas, mesmo sob a égide do profissionalismo, a “distin¢cdo” iria manter as relacoes
dirigentes-jogadores nos clubes em franca diferenciacdo social e concretamente em regime
de exploracio capitalista.Z? Os espacos de lazer dos associados seriam isolados do
departamento de futebol e dos campos de treinamento, como ocorre na maioria dos clubes.
Afinal, conviver lado a lado com brancos pobres e com negros seria uma ameaga aos
padrdes sociais das elites.

O dirigente de futebol adquiriu um status invejavel em relacdo aos dirigentes de
outras modalidades esportivas. Ser dirigente de futebol (diretor, gerente ou supervisor,
presidente de clube) passaria a representar populismo politico e prestigio social. Da
aparicdo nas colunas sociais dos jornais dos clubes, o dirigente de futebol, juntamente com

os grandes idolos do clube, iria figurar nos jornais de grande circulacao.

41 - Essa questao € o eixo de andlise e a conclusdo fundamental a que chegou Fatima Antunes na sua tese de mestrado.
C.1 Antunes, Fatima M.R.F. Futebol defabrica em Sao Paulo. Op. cit. 29-60.
L -Esta discussao sera aprofundada na Parte D, Capitulo VI - Modelos Tedricos, no tépico sobre o modelo marxista.
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Muitos dirigentes se definem até hoje como possuidores de uma disponibilidade
desinteressada materialmente, num contexto em que o futebol ha muito tempo converteu-se
em negocio. Esses dirigentes, na atualidade, tém sido objeto de intensa controvérsia. Tém
sido vistos ora como incompetentes, incapazes e desadaptados, ora como indispensaveis,
dedicados e criativos, espontaneos e praticos. Desse modo, eles se encontram no centro das
discussdes sobre a necessidade da modernizacgao da gestédo do futebol.

Em verdade, a questdo toma-se mais complexa e confusa por ndo existirem estudos
suficientemente aprofundados que fundamentam o carater de importdncia desses
dirigentes, como elementos necessarios ou indispensaveis ao fiitebol hoje. A énfase
favoravel concentra-se fundamentalmente sobre o carater da “paixdo” ou dedicacdo ao
clube, discurso usado por eles para manter-se no cargo. No entanto, nem mesmo 0 nimero
desses dirigentes é conhecido, mas eles certamente sdo figuras tipicas nos clubes de
futebol, onde assumem maior visibilidade, e em clubes de menor expressdo espalhados
pelo pais. Mas, certamente, o dirigente tradicional, paternalista ou benevolente e amador
constitui um tipo que ainda domina o futebol na maioria dos clubes.

Vale ressaltar que, em termos de uma caracterizacdo social, profissional e cultural,
os elementos acessiveis desautorizam uma generalizacdo. Os dirigentes de futebol no
Brasil, com rarissimas exce¢des, uma vez que em alguns clubes j& existe a figura do
dirigente profissional, contratado como empregado e remunerado pelo cargo ou funcéo,
incorporam a designacdo “amador”. Esse fato é comprovado ndo so por forca do estatuto
dos clubes, 2B que ndo prevé uma remuneracdo pelo cargo ou funcdo, mas pelas praticas
“néo-profissionais” que perdem o sentido numa estrutura que tende a modemizar-se e a
profissionalizar-se cada vez mais em razdo de ser um negécio.

No dirigismo esportivo o principio da atividade ndo-remunerada encontra sua
explicagdo nas camadas sociais com proventos mais elevados, as quais podem fornecer
dirigentes benevolentes e praticantes amadores, excluindo-se dai as camadas trabalhadoras.
Estas teriam de ser remuneradas para poder ocupar o tempo livre, ja que ndo tém férias e

finais de semana.44

43 - Conforme o estatuto de um dos clubes que foram objeto di pesquisa, a Sociedade Esportiva Palmeiras, o presidente, os vice-
presidentes e os diretores de departamentos que compdem o poder da diretoria ndo poderdo, de nenhum modo, ser remunerados.
Consultar o Estatuto social da Sociedade Esportiva Palmeiras, gwovado na reunido do Conselho Deliberativo de 5 de dezembro de
1994. P.51.

4- Cf. Carvalho, A . Melo de. O dirigente desportivo voluntario. Op. Cit 119-132.
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Nesse sentido, a competéncia, o conhecimento, a visdo de futuro, a ética, a
especializacdo e o dominio de um saber-fazer estratégico dentro dos clubes sdo elementos
indispenséveis para um dirigente profissional desvinculado do passado

Do novo dirigente profissional exigem-se atitudes que superem algumas praticas
tradicionais, como invasdo do campo de jogo, agressdo ao arbitro, estar todo o tempo no
vestiario dos jogadores, interferir na escalacdo do técnico ou treinador, manipular e
submeter o jogador aos seus interesses pessoais, troca de favores, suborno, corrupgéo, usar
e abusar do clube para sua promogdo politica e eleitoreira, etc., coisas que ainda
acontecem.

Assim, a necessidade de adaptacéo e assimilacdo de uma nova visdo profissional €,
antes de tudo, traduzida pela necessidade de fornecer respostas inovadoras as necessidades

gue surgem.
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CAPITULOIII-PODER, ESTADO E LEGISLACAO
3.1 - A Estruturacdo do Poder no Futebol

Considerando a estrutura de poder do futebol mundial e nacional, a entidade
méaxima é a Fédération Internationale de Football Association (FIFA), fundada em 1904,
orgdo legislativo e controlador internacional, ao qual se filiam e se subordinam as
confederacdes continentais, como a Confederagdo Sul-Americana de Futebol, por exemplo.
No futebol brasileiro especificamente, a Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF)
responde pela organizacdo em nivel nacional. Subordinadas a CBF encontram-se as
federagOes dos estados, que se encarregam da organizacdo dos campeonatos regionais.
Vinculados as federacdes estdo os clubes profissionais, considerados como as celulas do
poder. Existem também as chamadas ligas de clubes que detém uma relativa autonomia.
No caso do Brasil, tem-se como exemplo o “Clube dos 13”, uma liga composta pelos treze
clubes da elite do futebol.

O organograma geral da estrutura de poder do futebol mundial pode ser
representado no quadro 1 abaixo, tendo a FIFA como entidade maxima e os clubes como
as celulas menores.

Quadro 1- Organograma da estrutura de poder do futebol mundial

Fonte: Entrevistas Realizadas,
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No Brasil, registra-se um total de 26 federagdes estaduais e a do Distrito Federal,
filiadas a CBF. A organizacdo, a direcdo e a realizacdo de campeonatos e torneios, nimero
de divisBes, periodos ou calendarios e formas de disputa, regulamentos, organizacdo de
registros e transferéncias de jogadores, filiagdo aos clubes e exigir que jogadores e clubes
cumpram o seu estatuto e a legislacdo disciplinar sdo atribuicGes das federaces, em
comum acordo com a CBF.

Em conformidade com a legislacdo esportiva, a CBF e as federacOes estaduais séo
entidades de direito privado, sem fins lucrativos e regidas por estatuto proprio. Assim,
estdo isentas da prestacdo de contas ao poder publico. Essa situacdo privilegiada tem sido
objeto de criticas ao enriquecimento ilicito dos presidentes dessas entidades.

A autonomia organizacional da CBF e dessas federacGes locais, que consiste da
criagdo de 6rgdos e poderes necessarios ao seu funcionamento, bem como da forma de
prové-los, acabou sendo concedida e assegurada pela Constituicdo Federal, em seu artigo
217, 1, revogando-se os Decretos 6251/75 e 80.228/77 promulgados durante a ditadura
militar.%6

O poder dos presidentes da CBF e das federacfes estaduais € soberano e eles nao
sdo remunerados. Essa pratica se multiplica para os dirigentes dos clubes. Alias, a maioria
dos presidentes das federaces ja atuou como dirigentes de clubes.

Atualmente, as principais fontes de renda das federagfes advém de um percentual
sobre as rendas dos jogos e dos acordos com as emissoras de televisdo que transmitem os
jogos de um determinado campeonato ou torneio, contratos de patrocinio e recolhimento
de taxas relativas ao registro e transferéncia de jogadores, filiacdo de clubes, etc.

Enfim, o esporte brasileiro, historicamente, constituiu uma estrutura de poder

prépria, considerando a sua organizacdo e as primeiras leis.

%- A led N.° 6.251/75 continua em vigéncia na parte em que ndo ha contradicéo, conflito ou incompatibilidade com a
nova Constituicdo. C.f. Melo Filho, Alvaro. Nova lei do desporto comentada: Projeto Zico. Rio de Janeiro: Forense,
1994, P.35.
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3.2-0 Exercicio do Poder e os Clubes

Na base da cultura esportiva no Brasil estdo os clubes de futebol particulares.

Es;ses clubes, organizados como instituicdes nédo-lucrativas, normalmente reaplicam suas
receitas nas equipes profissionais, em suas divisdes inferiores, conhecidas hoje como
“categorias de base”, e em outras equipes de futebol amador que vistam a camisa do clube
e sirvam como locais de descoberta e preparagéo de novos talentos.

@) dinheiro obtido com o futebol profissional é também utilizado para subsidiar
outros esportes no clube. A maioria dos clubes oferece treinamento profissional,
preparacdo fisica, tratamento médico e odontolégico e em alguns casos até alojamento
(concentracdo) e dinheiro para os estudos. Sabe-se, porém, que mesmo nos grandes clubes
essa assisténcia coletiva ainda € precéria, em razdo do mau uso que os dirigentes fazem do
dinheiro.

Lever (1983) lembra que os clubes de futebol da Ameérica Latina, ao contrario da
maioria dos clubes europeus, sdo organizados como clubes de socios. Contrariamente as
empresas comerciais que vao a faléncia, esses clubes também sobrevivem as crises pela
“generosidade” dos torcedores, socios, patronos ou conselheiros e diretores 46

Esses torcedores ou sécios ricos podem influenciar seus clubes por meio do
dinheiro, tomando-se patronos ou diretores. Muitas vezes, encabecam campanhas de
levantamento de recursos apresentando de forma publica sua contribuicdo ou mesmo
oferecendo gratificacbes aos jogadores apOs conseguirem uma Vitdria num jogo.
Atualmente, tal pratica tem diminuido com o advento dos patrocinios e parcerias dos
clubes com as empresas.

A questdo do maior ou menor poder nos clubes depende muito do presidente. Se ele
centralizar todas as decisdes, serd ele quem controlara e determinara a politica do clube.
Ele, os vice-presidentes e os diretores, decidem sobre contratacGes e venda de jogadores,
fazem empréstimos e, em alguns casos, doacGes diretas para financiar seus clubes em
momentos dificeis. De certa forma, tém sido os responsaveis pelo sucesso ou insucesso da

equipe apos negociacdes de jogadores ou contratagdo de um técnico, quando este Gltimo

%6*C.f Lever, Janet A loucura dofutebol. Op. cit p. 101-102.
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ndo é o culpado direto. Normalmente, os dirigentes de futebol encontram-se na linha de
frente para enfrentar outros dirigentes, torcedores e empregados. Para isso, muitos apoiam-
se na “paixao clubistica”

Entendo que h& ainda um motivo estratégico para que certos dirigentes dediquem
tempo e dinheiro aos seus clubes. A imprensa esportiva, face ao seu aspecto critico, tem
demonstrado casos de dirigentes que ganharam visibilidade junto aos torcedores dos
grandes clubes e, em conseqiiéncia disso, popularidade ou prestigio politico-eleitoreiro
para manter-se no cargo ou até mesmo tornar-se politicos profissionais nos seus estados,
municipios ou no proprio Congresso Nacional. Além disso, existem aqueles que sdo
empresarios, proprietarios de industrias ou de lojas comerciais e tém sido compensados
ndo s6 pela popularidade, notoriedade e relacdes publicas resultantes do cargo, mas
também pelo aparecimento e visibilidade freqlientes nos meios de comunicagao.

Os diretores, embora subordinados ao presidente do clube, tém sido historicamente
estratégicos. Sdo indicados e nomeados pelos presidentes, tém até formacao académica em,
economia, direito ou areas afins e ocupam de forma representativa o cargo, sem uma
remuneracdo pactuada em contrato. Por outro lado, encontramos também casos de
torcedores dedicados, ex-jogadores, ex-arbitros e ex-técnicos, por exemplo, que assumiram
postos de importancia nos clubes, simplesmente pelo seu passado ou pelo conhecimento
que acumularam na pratica do futebol e das suas competicGes.

As recompensas e beneficios, sobretudo os lucros obtidos e o prestigio social e
politico, demonstram que o futebol confere poder a muitas pessoas. O trecho a seguir, da
década de 70, constitui uma clara descricdo dos interesses e das praticas comuns dos
“cartolas” nos clubes, a falta de ética e de transparéncia n®, que se repetem até os dias de

hoje:

“Um conhecido observador brasileiro (que pediu para permanecer andnimo)
comentou que o futebol também serve as pessoas que ja possuem uma
personalidade publica, mas desejam mudar sua imagem. Ele afirma que uns
poucos diretores de clubes do Rio de Janeiro e Sdo Paulo acumularam fortuna
através de empreendimentos obscuros ou ilegais e compraram seus cargos para
adquirir respeitabilidade. E mais comum, no entanto, os diretores serem novos-
ricosjé respeitaveis, havendo até mesmo alguns elementos da alta sociedade. As
aliancas especiais entre esses homens, no nivel local, assim como no nivel
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nacional, podem promover outras atividades, culturais, politicas e econémicas na
metrépole.”47

Lever (1983) chama atencédo, contudo, a que os diretores de clubes de futebol do
Brasil ndo sdo diferentes de alguns proprietarios de times de basquetebol, futebol
americano ou beisebol dos Estados Unidos. Sdo também ricos e torcedores apaixonados,
dispostos a perder dinheiro com o alvo de sua paixdo. Os prejuizos com o esporte podem
ser compensados pelos beneficios de relagdes publicas, aprovacdo da comunidade e
notoriedade.48

A principal diferenca entre eles ndo estd em seus objetivos, mas na orientagéo
financeira e na responsabilidade. Nos Estados Unidos, a fortuna pessoal do proprietario de
um time é usada como garantia para os empréstimos. Desse modo, eles aplicam principios
financeiros e administrativos racionais na orientacdo de suas equipes. Seus clubes tém sido
cuidados por verdadeiros profissionais, especializados em esportiva e em promogdo de
eventos e espetaculos, recebendo por isso um alto salario.

Acerca desse ponto de vista, Lever (1983), ao analisar o futebol brasileiro, aponta

uma diferenga clara:

‘No Brasil, os diretores ndo séo tdo responsaveis. Depois que termina o
mandato de dois anos, eles podem ir embora, deixando dividas elevadas e
contratos custosos com jogadores, que assinam em nome do clube, ndo em seus
nomes pessoais, para o proprio grupo de diretores voluntarios. O comentarista de
futebol Armando Nogueira acredita que a maioria dos diretores brasileiros serve a
seus clubes por amor; mas a propria paixao dos diretores por seus clubes esta na
raiz dos problemas. Eles querem formar um time vitorioso a qualquer custo.
Racionais e calculistas em seus empreendimentos comerciais, 0s diretores decidem
com 0 coragdo e ndo com a cabeca os problemas mais importantes de seus
clubes.”®

No Brasil, o poder esportivo adota na sua quase totalidade estruturas hierarquicas
verticalizadas, em que a base é o individuo privado associado a um clube. O exercicio do

poder cabe ao clube e aqueles que o dirigem.

47- Extraido de Lever, Janet A loucura dofutebol. Op.cit. p. 104.
28- lbidem, idem.
B- lbidem, p. 105.
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Esse status foi assegurado pela Lei No 8.672 de 6/7/93 (Lei Zico), que conferiu aos

clubes o carater de autonomia e de livre associacdo, o que antes era proibido:

“Art. 10 -As entidades de pratica do desporto sdo pessoasjuridicas de direito
privado, com ou sem fins lucrativos, constituidas naforma da lei, mediante o
exercicio do direito de livre associacéo. ”’

No que se refere a organizacao dos clubes, Mack (1980) distinguiu trés modelos:

1°) O modelo estatal, segundo o qual os clubes sdo controlados pelo Estado, sendo
formados por equipes das Forcas Armadas ou Universidades que sustentam os jogadores
por meio de um falso amadorismo ou amadorismo marrom. Tal modelo pertenceu aos
paises comunistas, como a ex-URSS, a Roménia, etc. Atualmente, com a capitalizacdo do
Leste Europeu e da propria ex-URSS, a abertura de mercado levou ao éxodo de jogadores
(anteriormente proibido) desses paises para o futebol europeu e japonés;

2 °) O modelo privado, tipico dos EUA, segundo o qual os clubes sdo controlados
por entidades privadas, de personalidade fisica ou juridica. Tais clubes sdo gerenciados
como verdadeiras empresas que se preocupam muito mais com a competicdo empresarial
do que com a competicao esportiva, a paixdo ou a satisfacdo dos torcedores e espectadores.
Apesar de ndo contarem com a participagdo em massa das empresas multinacionais, em
razdo do receio destas em relacdo aos efeitos negativos que poderiam atingir suas marcas,
devido ao fato de um ou mais clubes ligarem-se culturalmente a uma determinada cidade e
ndo a outra, as equipes de beisebol, basquetebol e de futebol americano apresentam um
carater de unido que lhes da suporte e retomo financeiro.9) Desse modo, a estrutura
financeira e o profissionalismo da s&o requisitos fundamentais;

3 °) O modelo s6cio-esportivo, tipico do Brasil, que engloba outros esportes, que
tém no futebol a sua sustentacdo. S&o administrados por dirigentes amadores, presidentes,
vice-presidentes e diretores, que em geral sdo eleitos de acordo com o patrimoénio que
possuem,em razdo de aspectos culturais e econdmicos ja discutidos, como a sua relevancia
cultural, projecdo internacional e como negécio. Ndo se percebe uma relacdo de maior

proximidade entre o quadro de associados do clube e a equipe de futebol, e, normalmente,

5)- Acerca dessa questdo, Mack (1980) comenta que, quando o Kosmos comprou o passe do jogador Pelé, teve ajuda
financeira dos demais clubes de Nova York, pelo fato de entenderem que com tal iniciativa seus retornos financeiros
seilam maiores com a presenca do maior jogador de futebol do mundo atuando nos gramados daquela cidade. C.f. Mack,
Roberto. Futebol-Empresa: a nova dimensdopara ofutebol brasileiro. Op. cit p.26.
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os titulos de sécio sdo poucos e suas contribuicdes sdo pequenas para dar suporte as
finangas do futebol.

Essa distincdo de modelos, em especial entre o privado dos EUA e 0 sdcio-
esportivo do Brasil, é Util para o entendimento dos antagonismos entre os modelos de
gestdo empresarial, profissional e moderno, tipicos das empresas capitalistas, e 0 modelo
paternalista, amador e tradicional, dos clubes de futebol, no contexto das relagdes futebol-
empresa no Brasil.

O patrimonio dos clubes de futebol no Brasil geralmente compde-se da posse de
um estadio particular, de um centro de treinamento, do passe de jogadores, das rendas dos
jogos e das contribuicbes dos associados, etc. Atualmente, existem outras fontes
alternativas de receita, como o licenciamento de produtos do clube, os patrocinios, as
parcerias, a publicidade estatica (colocacdo de placas publicitarias nos campos de futebol e
centros de treinamento), os contratos de transmissdo esportiva com as emissoras de
televisdo, etc.

No meu entender é preciso ética e transparéncia para administrar esse grande
volume de recursos. A demonstracdo da situagcdo financeira dos clubes, por meio de
relatérios e balancetes, com o total de empregados, relacdo de salarios reais dos jogadores,
valor total gasto com a folha de pagamentos, despesas com passivos trabalhistas e impostos
como INSS e IR, etc., séo orientacdes que ndo tém sido seguidas por muitos clubes.

Em termos de negdcio, o futebol € um mercado imenso. Atualmente, os clubes
estdo inseridos nele por meio da comercializacdo de jogadores, de negdcios com a
televisdo e com outras empresas. Esse feto cada vez mais exige dos clubes profissionais
especializados.

Nos clubes, essa especializacdo vem ocorrendo precariamente em funcdo do
resultado esportivo, por meio da contratacdo de fisiologistas, nutricionistas, psic6logos,
profissionais de marketing e outros. No contexto do mercado ja existe a figura do
empresario privado de jogadores. A atuacdo desse profissional identifica-se com a de um
intermediario no comércio, pois passam a controlar tanto a carreira de determinados
jogadores, muitos dos quais, por serem oriundos da classe baixa, ndo detém conhecimentos
sobre economia e finangas, quanto seus préprios rendimentos e direitos trabalhistas. Desse

modo, muitos jogadores tém sido prejudicados em negociacdes de compra e venda.
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3.3 - A Relacado Estado e Futebol no Brasil

3.3.1 - Retrospectiva

Discuto aqui um pouco da histéria da relacdo Estado e futebol no Brasil. No
entamto, creio ser necessario pensa-la, brevemente, na sua inser¢do no contexto das
relaccBes entre o Estado e a cultura. Historicamente, o papel do Estado em relagdo a cultura
brassileira pode ser interpretado pela alternancia entre a repressdo a censura e as iniciativas
de iincentivo a producéo cultural, além de tentar criar uma imagem integrada do nosso pais,
aprcopriando-se da memaria nacional. No entender de intelectuais e criticos, i1sso ndo atribui
ao Estado uma boa reputacéo.

Neste sentido, é interessante observar que, em determinados momentos da historia,
a cuiltura brasileira apresenta-se profundamente desvalorizada pelas elites, dentre as quais,
0 Estado, tomando-se como pardmetro de comparacdo a cultura européia e, mais
recemtemente a norte-americana. Em outros momentos, certas manifestacdes culturais
reguonais passam a ser supervalorizadas, enfatizando-se de forma nostagica e ufanista,
simtbolos como macunaima, a masica popular brasileira, a malandragem, o samba, o
carmaval e, especialmente, o futebol.

O que parece ficar subjacente a este contraste do Estado ao considerar como cultura
brasiileira apenas as manifestacdes intelectuais e artisticas das elites ou valorizar as
maiuifestacBes regionais tipicas como raizes nacionais, € a existéncia de um processo de
aprcopriacdo, manipulacdo ou reelaboracdo dessas manifestacdes, como se percebe no caso
do fiutebol

Segundo Santos (1981), por volta de 1915 aconteceu a primeira intervencédo direta
do Estado no futebol brasileiro, com o advento dos movimentos sociais do operariado no
pais.. Grandes massas de trabalhadores reivindicavam melhores salérios e condicfes de
higi<ene nas fabricas, além da reducdo da jornada para oito horas semanais. As greves
resuiltaram no interesse do Estado e dos proprietarios das fabricas pelo futebol e,
consequentemente, no repudio das elites aristocratas.

A despeito deste fato, 0 autor acima tece o seguinte comentario:
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“A greve de 1917, que chegou a paralisar dezenas de milhares de operarios,
fez ver as autoridades e aos industriais que a cidade precisava de um ¥sporte de
massas\ Como a uma crian¢a que manda brincar ‘para queimar energias’, 0S
operérios foram, entdo, mandados jogar futebol: os municipios isentaram 0s
campos de impostos; os industriais se apressaram em construir \grounds’ a
policia parou de reprimir os 4achas’ em terrenos baldios; os castigos aos
estudantes de escolaspublicas quefossem pegosjogandofutebol, suspensos. "5l

Nessa época, a0 mesmo tempo em que a expansao da pratica do futebol agucava o
interesse do Estado, muitos politicos e industriais apostavam no apelo popular desse
esporte. Por outro lado, 0 mesmo ndo acontecia em relacdo as elites, que repudiavam a
participacdo popular.

Como demonstracdo desse repudio das elites, Gongalves (1985) lembra que ja em
1914 os principais clubes do eixo Rio-Sdo Paulo haviam fundado a Federagéo Brasileira de
Esportes, uma espécie de raiz das futuras CBD e CBF, com o objetivo de disciplinar o
futebol. Tal iniciativa acirrou as reacfes dos teams (times, em inglés) compostos por
jogadores brancos e ricos, defensores do amadorismo, em relacdo ao aumento das equipes
formadas por pretos ou pobres. Os gré-finos dos teams se recusavam a jogar contra essas
equipes. Isso resultou, em algumas cidades como Séo Paulo, por exemplo, na formagéo de
duas ligas: uma para os brancos e outra para os pretos, feto que acirrou a ideologia do
racismo junto as elites.

Essa cisdo levou a uma invasdo das classes populares no futebol, e,
consequentemente, as elites foram cedendo as pressdes. 1sso resultou no recrutamento de
jogadores de cor para compor os times ricos. Porém, o racismo estava tdo fortemente
enraizado gque os jogadores mulatos e negros eram obrigados, por exemplo, a passar pé-de-
arroz para embranquecer o rosto, pois esses times nio abriam mé&o das aparéncfas. >

Pereira de Queiroz (1973), por exemplo, observou que o modo de vida burgués
comecou a se difundir no Brasil aproximadamente a partir de 1820, muito antes do inicio

da industrializacdo. Esse estilo de vida demarcou ndo apenas uma diferenciacdo da

51 - Consultar Santos, Joel Rufino dos. Histériapolitica dofutebol brasileiro. Colegdo Tudo é Histdria. Vol. XX. Sao Paulo: Brasiliense,
1981. P.22.

2 - Acerca dessas manifestagdes de racismo, o pé-de-arroz, por exemplo, tomou-se e ainda hoje é o simbolo da origem gré-fina do
Fluminense, um dos grandes clubes do Rio de Janeiro, que desde a sua fandacdo mais se opds a entrada de jogadores de cor (pretos) nas
suas equipes e também na sua sede. Hoje, curiosamente, apés tantas glérias e conquistas, o time de futebol desse clube foi rebaixado
para aterceira divisdo nacional e vem atravessando uma crise financeira e administrativa até entdo nunca vistas.
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populacdo em termos econdmicos, mas principalmente do ponto de vista cultural, uma vez
que os valores da vida intelectual européia foram tomados como um simbolo de
distin¢do.3

No plano do futebol, essa tradicdo elitista teve seu inicio na transplantacdo européia
desse esporte e se manifestou por intermédio do carater amador da préatica dos jogadores
até a década de trinta. Alias, o inicio da consolidacdo de uma sociedade urbano-industrial
no Brasil, o desenvolvimento da “indUstria cultural” , marcada pela hegemonia do réadio até
a implantacdo da televisdo nos anos cinguenta, tomam-se cenarios para a acentuada
intervencdo do Estado no futebol, que promoveu a profissionalizacdo dos jogadores.

E relevante ainda o fato de as ideologias do carater nacional brasileiro terem
assumido uma nova direcdo a partir dessa década. A simbologia e o estilo de jogo
brasileiro passaram a ser apropriados como uma forma de vinganca, sugerindo que somos
diferentes dos outros paises e as categorias racionais ndo funcionariam aqui. A construcdo
dessa identidade se desenvolve, portanto, sob uma conotagdo de nacionalidade, de classe e
de raga.

A partir dessa década a apropriacdo, manipulacdo e conversdo das manifestacoes
populares em simbolos de identificacdo nacionais, passa a dominar o cenario da cultura do
futebol no Brasil

Nas relagdes entre Estado e futebol, Goncalves (1985) identificou trés fases: a) a do
incentivo, na Republica Velha; b) a da participa¢do organizacional-burocratica, no Estado
Novo; e c) a da militarizagdo, a partir de 1969.34 Considerando que o referido autor ndo
aprofundou essas fases, tento aqui caracterizar cada uma delas.

A primeira fase ou fase de incentivo do Estado, marca a expectativa de
massificacdo e profissionalizagdo da pratica do futebol, face a emergéncia do conflito entre
amadorismo e profissionalismo.

Na segunda fase, o “Estado Novo” de Vargas estabeleceu uma politica que
concorreu para o disciplinamento e organizacdo da pratica esportiva no pais. Foram

langadas as bases da regulamentacdo da profissao de jogador de futebol, ocorrida em 1933.

5 *C.f. Pereira de Queiroz, Maria Isaura. Do rural e do urbano no Brasil. In: Szmrecsanyi, Tamas & Queda,
Oriowaldo. (Qrg.). Vida rural e mudanca social no Brasil. Sdo Paulo: Ed Nacional, 1973. P. 210.

% - Cf. Gongalves, José Esmeraldo. “Futebol e Poder: algumas reflexdes sobre o jogo da politica”. In Dieguez, Gilda
K.(Qrg.). Esporte epoder. Petrépolis: Vozes, 1985. P.22.
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No ano de 1938, ao mesmo tempo em que os brasileiros admitiam que o futebol
havia se tomado o esporte nacional das multiddes apaixonadas, 0s mecanismos
regulatérios do Estado estavam claramente expostos na legislacdo fechada da época, como
veremos no proximo topico.

Nessa perspectiva, se a queda de Vargas significava a possibilidade de
redemocratizacdo do pais, as relagbes Estado e futebol permaneceram como antes. O
enfoque paternalista que sempre permeou essas relagdes foi refor¢cado por Eurico Dutra,
um militar escolhido para a presidéncia, em 1946, que por meio da bajulacdo aos grandes
clubes privados almejava receber dividendos politicos em troca.

No palco da euforia que tomou conta do povo brasileiro na época da Copa do
Mundo de 1950, Dutra doou ao Clube de Regatas do Flamengo (CRF), do Rio de Janeiro,
um imenso terreno para que o clube construisse a sua sede social. Apds ser eleito, meses
depois, Vargas retomou ao Palacio do Catete e concedeu a esse clube um grande
empréstimo, a juros baixos, a fim de que erguesse no terreno doado um prédio de 24
andares.

A propria construcdo do Estadio do Maracand representou a consolidacdo das
relagOes Estado e futebol no Brasil. Com a derrota do Brasil na Copa do Mundo de 1950,
neste estadio, a frustracdo generalizada do povo brasileiro colocou fora de cena o governo
e 0s politicos, que s6 voltariam na conquista da Copa de 1958.

No periodo do intervalo democratico, compreendido entre 1946 e 1964, o futebol ja
era considerado uma manifestacdo cultural auténtica, embora marcado pela situacdo de
dependéncia econdémica do pais e pela legislagdo corporativista do Estado Novo.

Apos 1964, a “industria cultural”, em particular a televisdo, se apropria de temas
que figuram no cotidiano nacional, por meio de mensagens ideoldgicas de transito facil.
Fato que se acirrou com a conquista da Copa do Mundo de 70, ja no contexto da terceira
fase das relagcoes Estado e futebol.

Esse periodo tem como referéncia principal os anos da militarizacdo, do
autoritarismo, da censura e das torturas, 0s quais usaram a conquista da Copa do Mundo de
1970 como um meio de propaganda politico-ideoldgica do governo. O Estado apropriou-se
do futebol ao transformar 90 milhdes de brasileiros em agdo, ocultando deles proprios a

sua condicao de cidaddos com direitos e reivindicagdes sociais.
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Assim, o governo militar encontrou no futebol um poderoso veiculo de divulgacéo
do seu projeto politico. Segundo Oliven (1994), a Assessoria Especial de Relagdes
Pablicas (AERP), do general Médici, constituiu talvez o mais eficiente mecanismo de
exploracdo do futebol como tema de campanha promocional. Com a conquista da Copa de
70, o futebol foi transformado num simbolo maximo da integracdo nacional e alguns
rotulos exclusivos do povo brasilieiro, como genialidade, garra e “jeitinho brasileiro”
fbram exaltados. Vale registrar ainda que a AERP tentou articular o slogcm “Ninguém
ssegura este pais” , baseado na genialidade do jogador brasileiro, com o “milagre
econdmico”, que, iria mais tarde demonstrar a prépria fragilidade do futebol para assegurar
a situacdo social e econémica do pais. b

Esses dribles do poder no futebol brasileiro camuflavam ainda a propria exploragdo
do jogador pelos clubes, por meio da Lei do Passe de 1976. Cabe lembrar que, apesar da
militarizacdo da CBF e das federacOes estaduais, o sistema paternalista do futebol
encontrava respaldo no proprio paternalismo do Estado para com os clubes.

Nessa época, o futebol foi o item mais importante da opinido publica e um dos
objetos do poder politico do Estado. O governo explorou de forma competente e consciente
a vitoria da Selecdo Brasileira, relacionando-a ao patriotismo e ao nacionalismo. Fato
demonstrado num trecho do pronunciamento de Médici a nacdo, apds a conquista do

tricampeonato em 1970:

Sinto umaprofundafelicidade ao testemunhar a alegria do nosso povo nesta
elevada forma de patriotismo. Identifico esta vitdria conquistada nafraternidade
do esporte com a ascensdo dafé em nossa lutapelo desenvolvimento nacional. "%

Apobs o retomo da Selecdo Brasileira do México, além das boas vindas e honras
oficiais do governo, cada um dos jogadores recebeu US 18.500,00, livres do Imposto de
Renda Estava assim delineada uma ponte entre o governo, o futebol e a massa de
torcedores, um caminho fécil de veiculacéo das bases do Estado.

Nessa linha de promocdo do projeto politico-ideol6gico do Estado a televisdo

exerceu um papel significativo. A Copa do Mundo de 1970 foi o cenario onde, pela

% - Consultar Oliven, Ruben. “A relacdo Estado e cultura no Brasil: cortes ou continuidade ?”. In: Miceli,
Sergio.(Qrg.). Estado e cultura no Brasil. Sdo Paulo: Difel, 1994. P. 50.
%- Cf. Lewver, Janet A loucura dofutebol, op. cit p. 97.
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primeira vez, a transmisséo ao vivo dos jogos ocorreu, contribuindo sobremaneira para o
fortalecimento da unidade nacional e dos lagos de patriotismo.

As estratégias ndo encerrariam ai. O reforcamento a unidade nacional também se
deu pela criacdo da Loteria Esportiva. Esta, significou uma proposta oportunista do
governo, no sentido de inculcar a idéia da ilusdo da mobilidade social. Desse modo, ndo
apenas 0s grandes jogadores poderiam ficar ricos com o futebol, mas também os
torcedores.

O carnaval que tomou conta do pais, em 1970, era um paradoxo da dura realidade
social. Afinal, em plena ditadura, a grande massa fazia 0 jogo politico do governo e
deixava de lado os pordes das torturas e da censura do regime.

Ao longo desse regime, o Brasil foi derrotado nas copas de 1974, 1978 e 1982. Em
todas, a frustracdo abateu-se sobre a populacdo, mas restava uma luz no fim do tanel: as
eleicOes diretas. Ainda em 1982, as eleicdes diretas para governador mudavam as regras do
jogo politico e em conseqiiéncia disso mudariam o pais.

Na década de 80, os clubes mergulham numa crise financeira, gerada tanto pela
situacdo econdmica do pais quanto pelas suas administracdes. Alguns fatos marcam essa
década e provocam discussdes sobre a legislacdo e do futebol nos clubes e outros surgem
como possibilidades de solugdo. O Estado participou dos debates, mas sem mudar
radicalmente o sistema vigente.

Dentre outros fatos marcantes dessa década, destaco, em 1983, a abolicdo da lei que
proibia a publicidade nas camisas, o que fez surgir os primeiros patrocinios, e a eclosdo do
movimento “Democracia Corinthiana”, no sentido de contestacdo as praticaa de poder da
no Corinthians, um dos grandes clubes de Sdo Paulo. Em 1987 realiza-se a Copa Unido
com os 13 grandes clubes da elite do futebol, sob o patrocinio da Coca-Cola. Os meios de
comunicacdo de massa, especialmente, a televisdo passam a exercer um papel fundamental
enquanto unificadores do mercado dos bens materiais e simbolicos dos eventos esportivos.

Na década de 90, as relagdes Estado e futebol assumem novos rumos, com as
discussdes e a aprovacdo da Lei Zico e da Lei Pelé. Se nos anos do autoritarismo essas
relacbes foram determinadas pelo corporativismo da ordem, a partir do controle dos

interesses e acdes dos clubes por mecanismos estatais, cerceando sua autonomia, a partir
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da “Nova Republica” a politica esportiva aproximou-se do neocorporativismo ou
neocorporatismo.5/
Passo agora a discutir, de modo especifico, os papéis de legitimacdo e de

acumulacdo desempenhados pelo Estado em relacdo ao futebol brasileiro.

3.3.2 - O Papel de Legitimacao

A intervencdo por meio da legislacdo e o uso politico-ideolégico do futebol,
evidenciam a importancia deste esporte para afirmar o papel de legitimacdo do Estado,
especialmente nos anos do autoritarismo. Portanto, ao ser instrumentalizado para veicular
mensagens e inculcar na populacdo os ideais do projeto politico do governo, através dos
simbolos e das ideologias que produz, o futebol tomou-se um aliado do Estado.

No entanto, no que se refere a autonomia organizacional e financeira, a
modernizacao e profissionalizagdo dos clubes, o desempenho desse papel foi marcado por
50 anos de legislacdo autoritaria e corporativa, que somente na década de 90 veio a sofrer
modificacBes fundamentais.

Considero como um elemento fundamental para a compreensdo desse papel, a
atuacdo do Estado nos paises do chamado Terceiro Mundo, dentre os quais, o Brasil, que
sempre foi marcada pelos padrGes de atraso e dependéncia acerca do processo de
modernizacdo das estruturas econdmicas, politicas e sociais, em relacdo aos paises
europeus e recentemente dos Estados Unidos. Essa perspectiva € procedente para
compreender, de um lado, a dependéncia econémica do futebol brasileiro em relacdo ao
europeu e, de outro, a maneira como tem sido administrado no pais, configurando um
modelo arcaico, se comparado também com o modelo adotado na Europa, ainda que no
cenario competitivo essa dependéncia nao se verifique.

Assim, acredito que o modelo tipico de gerenciar o futebol no Brasil, marcado pelo
“tradicionalismo” tem como horizonte de referéncia um Estado também dependente em

termos politicos e econdmicos.

5 - O corporativismo caracteriza-se como uma relacdo permeada pela imposicdo de regras pelo Estado autoritario para
inviabilizar a possibilidade de autonomia politico-normativa das organizagdes esportivas. O “neocorporativismo”, por sua
vez, consiste numa relagdo em que a forma de interacdo entre a organizacao e o Estado é de cunho voluntario, podendo a
primeira, em principio, romper a qualquer momento essa interagdo. C.f. Bobbio, Norberto apud Regini. Dicionario de
politica. V.2.,Brasilia: Ed. UnB, 1992. P.818-820.
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Considerando-se a interpretacdo marxista do Estado no contexto das sociedades
capitalistas avancadas, surge claramente uma oposicao entre duas vertentes explicativas, as
quais identificam uma tenséo entre o Estado e a Sociedade Civil: a) a limitagdo do Estado
pelas classes dominantes, pelo fato de defender os interesses destas e b) a autonomia para
mediar e proteger os interesses e conflitos entre todos 0s membros da sociedade capitalista
de classes.

No entender de Offe (1984), a primeira vertente caracteriza uma relagéo
instrumental entre a classe capitalista, por um lado, e o aparelho estatal, por outro, devendo
0 Estado ser compreendido como o “instrumento” das classes dominantes, e por elas
manipulado, de forma que realize os interesses coletivos de seus membros. A segunda
vertente apresenta-se como uma visdo alternativa e parte do pressuposto de que o Estado
em absoluto favorece interesses especificos. Em vez disso, ele protege e sanciona
instituicOes e relagdes sociais que, por sua vez, constituem o requisito institucional para a
dominacéo de classes do capital. O Estado nem esta a servico nem é “instrumento” de uma
classe contra outra.5

Levando-se em conta os paises da América Latina, a exemplo do Brasil, entende-se
claramente ndo s6 uma inconsisténcia tedrica, mas também problemas quanto a
aplicabilidade da segunda vertente, se considerarmos historicamente a pratica das a¢des do
Estado. Mesmo no periodo do “Estado Novo” e nos anos de autoritarismo instaurado com
0 golpe de 1964, em que os interesses das classes dominantes, apresentam-se diluidos nas
instituigdes e relacOes sociais, eles fizeram-se representar nitidamente pelo Estado militar e
burocrético.

Assim, a fundamentacéo teérica que melhor atende as expectativas para a discussao
da atuacdo do Estado em relacdo ao esporte e, de modo especifico, ao futebol é a da
primeira vertente. Cabe esclarecer também que, mesmo durante os anos do autoritarismo o
esporte recebeu um forte impulso, se comparado com outras manifesta¢des culturais, que
foram censuradas e vigiadas de perto.3®

O Estado, portanto, apresenta-se instrumentalizado pelas classes dominantes, que se

mantém hegemonicamente ocupando postos privilegiados ou, ainda, fazendo-se representar

B- Cf. Offe, Claus. Problemas estruturais do Estado capitalista. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1984. P. 122-123,
Tradugdo: Bérbara Freitag.
®- CAf. Bracht, Valter. Sociologia criticado esporte: uma introducdo. Op. cit. p. 71.
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n(o conjunto de instituices politicas estatais 60 Ele aparece como um produto da formacéao
social capitalista burguesa, e sua funcdo chave € garantir a reproducéo do capital.

O papel de legitimacdo do Estado por meio do futebol, é ainda fortalecido pelas
proprias especificidades do esporte de rendimento ou espetaculo na sociedade. Bracht
(1997), por exemplo, aponta algumas dessas especificidades, quais sejam: a) as regras do
esporte, que, pela sua facilidade de compreensdo, atribuem-lhe um carater de
transparéncia, diferentemente do jogo politico em que a regulamentagdo é complexa e ndo-
transparente; b) a possibilidade que o esporte oferece de proporcionar uma identificacdo
com o coletivo, através da idéia de nacdo (a nacionalidade apresenta forte conotacdo
politica); c) a criacdo de um mundo paralelo ao mundo da realidade e dentro deste, que cria
um espaco de compensacdo para o trabalhador; d) o rendimento corporal dos atletas
fornece uma dimensdo politica, segundo a qual a identificacdo citada anteriormente
consolida-se com o rendimento e o0 sucesso da nacdo de tal forma que o nacionalismo
constitui ai a base de legitimacdo do esporte de alto rendimento; e e) o carater de
neutralidade interna proprio do esporte, que o impede de ser revolucionario, assumindo
sempre uma posi¢do de “objeto” e nunca de “sujeito” dos processos sociais e politicos. 6l

Um outro fator que pode ser considerado na apropriacdo politica do futebol
brasileiro é o fato de a organizacdo esportiva, nos paises capitalistas, delinear-se como uma
organizacao tipica de carater privado no contexto da sociedade civil, porém, subordinada a
legislacdo do Estado, como no caso do futebol no Brasil. Em verdade, o carater privado das
associacfes ou clubes no Brasil (modelo sécio-esportivo) e sua relagdo com o Estado
apresenta uma multiplicidade de atores, onde a classe dominante faz-se representar pelos

dirigentes, e a classe dominada, pelos jogadores.

3.3.3 - O Papel de Acumulacéo

Considerando que o Estado apresenta-se instrumentalizado pelas classes
dominantes a sua funcdo chave € garantir a reproducdo do capital. No entanto, esta questdo
é complexa. Em relacdo aos clubes, se a legislacdo disciplinadora exerceu um rigido

controle administrativo e financeiro dos clubes (caixa dos clubes), houve também uma

@- C.f. Miliband, Ralf. O Estado na sociedade capitalista. Rio de Janeiro: Zahar Editor, 1972.
6l - C.f. Bracht, Valter. Sociologia critica do esporte: uma introducéo. Op. ciL p. 70-72.
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negligéncia do Estado em relacdo aos negdocios milionarios do futebol e, principalmente
guanto ao recolhimento de impostos federais, como 0 INSS e o IR, que perdurou até 1998,
quando essa divida gigantesca voltou a ser cobrada.

A moralizacdo em relagdo a cobranca desses impostos e em relagdo ao proprio
potencial gerador de negécios do futebol, € um expediente que podera contribuir para a
modernizagdo das relagdes entre os clubes e o Estado”, desde que esse exerca de fato esse
papel.

Portanto, a omissdo ou falta de austeridade do Estado estimulou a sonegacao e 0
enriguecimento ilicito de muitos dirigentes de clube, contribuindo para a reproducao das
praticas de acumulacdo desse grupo social, bem como das prdprias relagdes trabalhistas,
entre os clubes e os jogadores, até entdo asseguradas pela lei do passe. Essa lei favoreceu a
acumulacdo de muitos dirigentes por meio da “mercadorizacdo” e da compra e venda de
jogadores. Pelo fato de s6 conseguir passe livre aos 32 anos de idade, o0 jogador tomou-se
um patriménio, uma mercadoria ou reserva de mercado para os clubes.

No caso dos jogadores, sabe-se que apenas uma minoria recebe altos salarios,
enquanto a maioria no pais vive em precérias condi¢fes, demonstrando que ha fracbes de
classe, pois existe a proletarizacdo e a capitalizacdo de uma minoria. &

Al se justificam as resisténcias de muitos dirigentes de clube acerca da extin¢ao da
lei do passe, inicialmente proposta pela Lei 8.672/ 93, a “Lei Zico”, e incorporada ao texto
da Lei 9.615/98, a “Lei Pelé.”

De meados da década de 80 até a presente década, inflexdes e uma nova agenda
orientam a dindmica dessas relagdes, na medida em que a sociedade civil passou a
questionar a crise administrativa e financeira dos clubes, reivindicando ao Estado agdes no

sentido de garantir a sobrevivéncia desses clubes e, conseqlientemente, a modernizacao das

& - Os dados de duas pesquisas realizadas pelo jomal Folha de S.Paulo, respectivamente em janeiro de 1994 e margo de 1997, apontam
para essa realidade. Na primeira pesquisa, fase de implantacdo do plano real no pais, registra-se que, do total de jogpdores de futebol
profissional no Brasil, 0s contratos acima de dez salarios minimos representavam apenas 3%; entre cinco e dez salarios minimos, 6,77%;
entre dois e cinco, 19,6%; de uma a dois, 51,38% e com um salario minimo, 19,25% Nessa época o0 salario minimo era de R$70,00. Cf.
Folha de S.Paulo, de 19 de janeiro de 1994. P.3-4. Na segunda pesquisa, em plena estabilidade monetaria, os dados slo alarmantes. No
levantamento feito anualmente pela Confederagdo Brasileira de Futebol (CBF) junto aos clubes, e publicado na Folha de SFaulo,
constatou-se que, em 1996, 50,8% dos jogadores ganharam 1salario minimo (RS 112,00, valor do salario minimo da época); 30,2% de 1
a2 salarios (até R$ 224,00); 8,2% de 2 a 5 salarios (até R$ 560,00); 4,1% de 5 a 10 salarios (até RS 1.120,00); 2,4% de 10 a 20 salarios
(R$ 2.240,00); 4,3% mais de 20 minimos (acima de RS 2.240). No entanto, o jomal apurou que tal estatistica apresenta distorcdes
provocadas por clubes que ndo declaram o valor verdadeiro dos vencimentos. Algumas equipes subfaturam os oontratos, pagando parte
dos salarios “por fora”, expediente tipico de “caixa 2” (contabilidade paralela para recolher menos impostos). A CBF também reconhece
que a estatistica oficial de salarios nédo é fiel a realidade. “Muitas vezes os contratos registrados néo refletem o que o jogador recebe”,
afirma um diretor da entidade. Ele exemplifica o caso, sem citar nome: “Um jogador ganha RS 120 mil, RS 150 mil de uma certa
empresa e quando eu vou ver aqui, esta (no contrato) RS 13 mil, RS 20 mil, RS 25 mil.” Cf. Folha de SFaulo. “Salério real demiba
estatistica oficiar e “CBF reconhece distor¢éo de remuneragdes”, 16 de margo de 1997, p.9. 4.° caderno.
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estruturas do futebol. A liberacdo da publicidade nos uniformes pode ser entendida como
uma dessas acdes, na medida em que significou a concessdo de uma fonte de receita para
os clubes e, consegiientemente, a abertura do mercado do futebol para as empresas
capitalistas.

Assim, a atuacdo negligente do Estado em relacdo a cobranga de impostos e o
grande volume de negdcios que envolve o futebol, dentre os quais 0s patrocinios e a
comercializacdo de jogadores, pode ser considerado como um importante fator de estimulo

a acumulacao de capital pelos clubes e seus dirigentes.

3.4 - A Legislacao

A legislagdo esportiva além de ser (til para a compreensdo das relagbes Estado e
futebol no Brasil, é reveladora do carater amador dos clubes. E significativo o seu caréter
fiscalizador, disciplinador e tutelar em relagcdo ao futebol, ao longo de 50 anos.

Sob essa perspectiva, em 1941, na gestdo do governo de Getulio Vargas, no
tcEstado Novo”, o Decreto-Lei N ° 3.199, de 14/4/41, criou um o6rgdo fiscalizador e
regulador dos desportos no Brasil, 0 Conselho Nacional dos Desportos (CND). O caréater
intervencionista dessa lei revelou o corporativismo, 0 senso de nacionalismo e o
autoritarismo do Estado ao instituir o CND como disciplinador da ordem desportiva do
pais a servigo do governo, o que ficou evidenciado em 4 (quatro) competéncias principais

do orgéo:

a) estudar e promover medidas que tenham por objetivo assegurar uma
conveniente e constante disciplina a organizacdo e a administracdo das
associacoes e demais entidades esportivas do pais, bem como tomar os desportos,
cada vez mais, um eficiente processo de educacéofisica e espiritual dajuventude e
uma alta expresséo da cultura e da energia nacionais;

b) incentivarpor todos os meios o desenvolvimento do amadorismo, como pratica
de desportos educativos por exceléncia, e a0 mesmo tempo exercer rigorosa
vigilancia sobre o profissionalismo, com o objetivo de manté-lo dentro de
principios da estrita moralidade;
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c) decidir quanto aparticipacao de delega¢des dos desportos nacionais emjogos
internacionais, ouvidas as competentes entidades de alta direcdo, e bem assim
fiscalizar sua constituicéo;

d) estudar a situacdo das entidades desportivas existentes nopais com ofim de
opinar quanto as subvencdes que Ihes devem ser concedidaspelo Governo Federal,
e aindafiscalizar a aplicacao dessas subvencdes. ”

Como se pode observar nos itens acima, verifica-se que, além da tarefa de
disciplinamento, corporativismo, intervencéo, controle e fiscalizacdo, no sentido de arbitrar
os conflitos das entidades, fica claro no item “b” a op¢do do Estado pelo amadorismo e
pelo controle e vigilancia do profissionalismo.

Assim, se até a profissionalizacdo do futebol, na década de 30, permitia-se a dupla
existéncia de ligas amadoras e profissionais, nas quais os clubes se filiavam de acordo com
seus interesses, em razdo do conflito marcante amadorismo versus profissionalismo, o
Decreto-Lei 3.199/41 tratou de inviabilizar essa situacdo dupla.

Em seu capitulo 11, o Decreto-Lei N° 3.199, apesar de reconhecer que a estrutura
do desporto nacional é formada espontaneamente pela sociedade civil, que conta com
associacOes desportivas ou clubes, ligas, federagdes e confederacdes, responsaveis pela dos
desportos, atrelou, na época, esse conjunto a "alta superintendéncia do Conselho Nacional
dos Desportos™ (art. 9°), determinando, portanto, uma autonomia vinculada e regulada
delas.

Essa legislagdo significou uma grande intervengdo do Estado nas associagdes
esportivas, impedindo sua autonomia administrativa e financeira.64 Inclui-se nessa
intervencdo, o proprio controle dos estatutos e a proibicdo da remuneracdo para 0S
dirigentes das associagdes esportivas, como dispde os artigos 48 e 50 do Decreto-Lei N.°
3.199/41.

“(...) a entidade desportiva exerce uma fungdo de carater patriotico. E
proibida a organizacdo e funcionamento de entidade desportiva de que resulte
lucropara os que nela empreguem capitais de qualquerforma. y&

&- C.f. Manhdes, Eduardo Dias. Politica de esportes no Brasil. Rio de Janeiro: Graal, 1986. P. 35.

64-1bdem,P.34-55.
65- Ibdem, P.70.
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Do mesmo modo, o art. 50 determina:

“Asfuncdes de direcéo das entidades desportivas ndo poderao ser, de nenhum
modo, remuneradas. 6%

Até hoje, os estatutos dos clubes trazem essas orientacfes. O artigo 2 o do estatuto

do SPFC, por exemplo, € enféatico:

“O Sdo Paulo Futebol Clube serd regido por esse estatuto e pelos seus
diversos regulamentos, tendo como poderes a Assembléia Geral, o conselho
Deliberativo, o Conselho Consultivo, o Conselho Fiscal e a Diretoria. Paragrafo
Unico: nenhuma funcdo pertinente aos poderes do clube podera, em hipdtese
alguma, ser remunerada. 67

Os mecanismos regulatorios do Estado sobre a interna das associa¢Bes esportivas
da-se pela oficializacdo das confedera¢des de desportos, que respondem as normas ditadas

pelo CND, conforme o artigo 25, dessa legislacéo.

“As confederacfes sdo Orgaos de execucdo das decisbes do CND, a cuja
secretariaprestarao as informacoes que Iheforem pedidas noprazo determinado.

O CND, enquanto aparelho do Estado Novo, exerceu esses mecanismos num
conjunto de deliberac@es, instrumentalizando-se de outros decretos que se sucederam &
Dentre o conjunto de deliberacbes que se acumularam, pode-se apontar, por exemplo: a
instrumentalizacdo do poder, de meios e formas mais eficientes de “disciplinamento”
(mecanismos burocréticos), a do funcionamento interno, das atividades e do organograma
das entidades ou de suas competicdes, a determinacdo de providéncias para a
uniformizacdo da contabilidade das entidades desportivas, o disciplinamento dos
espetaculos de futebol, a organizacdo das entidades esportivas (criacdo das categorias e

divisbes nas entidades, departamentos de futebol amador e profissional nos clubes e os

4-. C.f. Manhdes, Eduardo Dias. Politica de esportes no Brasil. Op. dt p.69.

47 - Trecho do estatuto do SPFC, descrito no livro Panorama do esporte brasileiro. Brasilia: Camara dos Deputados, 1984. p. 128.

61- C.f. Manhéaes, Eduardo Dias. Politica de esportes noBrasil. Op.cit. P.36.

6 - Dentre tais decretos, deaacam-se o de N.° 5.342, de 25 de marco de 1943, e o de N.° 7.674, de 23 de junho de 1945, que,
respectivamente, “dispde sobre a administracdo das entidades desportivas, e da outras providéncias ”e ‘Dispde sobre a administragéo
das entidades desportivas, especialmente sob o ponto de vistafinanceiro, e estabelece medidas de protecéo financeira aos desportos "'
C.f. Manhées, Eduardo D. Politica dos esportes no Brasil Op. ciL p. 38.
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tribunais de penas), determinacdo de normas para a aprovacao dos estatutos das entidades
esportivas, etc.

Nessas deliberacdes, o poder de punir também ficou explicitado, como descrito no
artigo 4 0do Decreto N.° 7.674/ 45:

“Seréa punido pelo Conselho Nacional de Desportos, com a penalidade de
suspensdo temporaria, ou com a eliminacgéo definitiva, das atividades desportivas,
aquele que, no desempenho de funcdes administrativas em entidades desportivas,
onerar o patriménio social com despesas resultantes de atividades do desporto
profissional, ou nessa despesa aplicar a receita ordinaria, constituida das
mensalidades dos associados, salvo expressa autorizacdo da assembléia geral ou
Conselho Deliberativo. "0

O discurso do “Estado Novo” e o seu projeto de sociedade refletiam-se nos
desportos atraves da unificacdo e harmonia sociais em tomo do nacionalismo Com isso
tem inicio todo um processo de despolitizacdo da organizacdo social do esporte, cujo poder
impedira, como se vera ao longo desta se¢do, grandes mudancas estruturais, permitindo
apenas modificacBes periféricas ou modernizacdo conservadora na estrutura ja existente,
sem, contudo, levar a um rompimento radical no seu conceito, bases e prioridades.

A continuidade historica dessa corporativizacdo da ordem esportiva verificou-se,
mesmo na proposta de revisdo organica do esporte brasileiro. Refiro-me a Lei N.° 6.251, de
09/01/75, e ao Decreto N.° 80.228, de 2/9/76 e 25/8/77, no Governo Geisel, quando
praticamente nenhuma mudanca ocorreu formalmente na estrutura do desporto brasileiro,
permanecendo a agdo estatal como tuteladora e centralizadora, apesar de ter sofrido
pequenas modificacdes. Uma dessas modificacBes foi a instituicdo do “voto unitario”
obrigatorio (art. 18), uma verdadeira afronta a autonomia das entidades comunitarias, ligas,
federacOes e confederacbes, na eleicdo de seus representantes, que acabaria sendo
regulamentada pelo Decreto-lei 80.288 de 1997 71

A lei N.° 6.251/75 deixou de existir em raz&o do artigo 217 da Constituicdo Federal
de 1988, em alguns pontos, mas continua vigente na parte em que ha contradicdo, conflito

ou incompatibilidade com o texto constitucional. A autonomia das entidades dirigentes e

70- C.f. Manhées, Eduardo D. Politica dos esportes no Brasil Op. dI. p. 68.

71- Adota-se aqui a compreensdo de “autonomia”, expressa em ‘‘opoder de auio-organizacdo e de competéncias exclusivas, bem como
uma capacidade de elaborar os seus proprios estatutos ou capacidade normativa propria nas areas reservadas a sua competéncia
exclusiva para manter e efetivar os servigos de seus interesses e autonomia financeira para aplicagdo das rendas C.f. Melo Filho,
Alvaro. Nova lei do desporto comentada: projeto Zico. Rio de Janeiro: Forense, 1984. P. 34-35,37-38.
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associacdes desportivas, por exemplo, tomou-se um principio constitucional que ndo pode
ser desfigurado nem sofrer restricbes legais ou violagbes (art.217, SecaolH, da
Constituicdo Federal). Acrescenta-se ao conjunto ainda, a lei N.° 6.354, de 2 de setembro
de 1976, em plena vigéncia do governo Geisel, que tratou das relacdes de trabalho do atleta
profissional de futebol, também conhecida como a antiga “Lei do Passe”.

A legislacdo do Estado, portanto, contribuiu decisivamente para a formagdo do
atual modelo de dé futebol no Brasil. Em suma, as delibera¢fes aprovadas pelo CND entre
1941 e 1985 refletem a marca da ditadura, a atuacdo policialesca e o carater contralizador e
disciplinador do Estado, por intermédio de uma filosofia de “proibicdo”. As resolucGes
aprovadas entre 1985 e 1990, pelo CND, por sua vez, marcam uma intervencdo do Estado
no desporto, com fins voltados para a sua democratizagdo, adotando-se uma filosofia da
“ndo-proibicdo”, sem se despir, porém, do carater paternalista, cartorial e tutelar do Estado.

A resolucdo N.° 3/90 do CND, aprovada em 17/10/90, implicou na revogacédo de
quatrocentos, de um total de quatrocentos e trinta e um, normativos editados pelo CND, de
21/10/1941 a 12/9/1990. Os trinta e um normativos restantes sobreviveram apenas no
sentido de preencher o enorme vazio legal desportivo deixado.

Ao longo de mais de cinco décadas, a legislacdo desportiva brasileira acumulou um
grande acervo de normas, que contribuiram para a persisténcia de uma cultura de poder de
bases antiquadas no interior dos clubes. A falta de liberdade dos clubes e associacGes, que
interferiu até nas suas financas internas, tirando-lhe a autonomia tiveram o efeito contrério,
uma vez que a pratica do “caixa 2” e o ganho facil sem cobranca de impostos tornaram-se
comuns nas administracdes dos clubes.

Com o advento da abertura politica e com o processo de transicdo a democracia,
retomou-se uma série de guestionamentos ndo sé no ambito da sociedade, mas também no
contexto esportivo. O momento significou um repensar do discurso dominante,
nacionalista, unificador e oficializador das associacfes esportivas ou clubes, bem como
novos projetos em tomo de uma nova estrutura, moderna, profissionalizada e futuramente
empresarial. Esse periodo ndo representou uma negacdo do clube enquanto “célula-mae”
do sistema esportivo brasileiro, mas colocou em questdo as raizes historicas, culturais e

organizacionais do modelo administrativo do futebol brasileiro.
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Nesse sentido, registrou-se no inicio da década de 80 a criacdo de uma série de
Secretarias de Estado junto aos governos eleitos, como reflexo dos apelos do movimento
social instaurado na época. Uma delas foi na Camara Federal, uma Comissdo Permanente
de Esportes e Turismo, por iniciativa do deputado Marcio Braga (ex-dirigente e presidente
do Clube de Regatas do Flamengo [CRF], do Rio de Janeiro).

Em 1983, a comissdo promoveu um ciclo de debates, denominado “Panorama do
Esporte Brasileiro”. As idéias que resultaram desse amplo debate deram corpo a
elaboracdo do projeto N 0 2.929, assinado pelo deputado Marcio Braga. Apesar de ndo
expressarem uma profunda revisdo na estrutura e na organizagao desportiva, subjacente ao
Seu conjunto, essas idéias preconizavam uma visdo modemizadora e alternativa.72

Dentre as propostas encaminhadas encontrava-se a transformacdo do CND em
6rgdo de assessoramento do Ministério da Educacdo e Cultura (MEC), ficando o referido
conselho sem suas atribuicbes normativas, juridicas, administrativas, de controle e
fiscalizacdo (burocraticas) pela concessdo de mais autonomia organizativa as entidades do
esporte brasileiro, como a possibilidade de criacdo de federacGes interestaduais e de ligas
intermunicipais, aléem do fim do voto unitario para as federacbes e confederacoes,
adotando-se o voto plural. Discutiu-se também a questdo da necessidade de
profissionalizacdo dos dirigentes, que, na grande maioria, permanecem como amadores
numa estrutura profissionalizada.

O referido projeto acabou encontrando resisténcias para a sua aprovacdo pelos
presidentes das federagdes estaduais de futebol, dando lugar a um substitutivo a ser
negociado pelas partes interessadas, o que foi um retrocesso principalmente no que se
referia a supressdo do voto unitéario 73

A despeito dessa questdo, Helal (1997. 53) comenta:

- O referido ciclo de debates contou com a participacdo de deputados federais e estaduais, alguns ex-dirigentes de
clubes de futebol, presidentes de federacBes e clubes, jornalistas, jogadores e ex-jogadores, érbitros, estudiosos da
legislacdo esportiva, além do presidente da Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF) e de outros convidados. Os anais
desse ciclo de debates, realizados na Comissdo de esporte e turismo da Camara dos Deputados, no periodo de 18a 21 e
de 25 a 27 de outubro de 1983, encontram-se na publicagdo Panorama do esporte brasileiro. Brasilia: Centro de
Documentagdo e Informacao da Camara dos Deputados, 1984. 444p.

B- A questao do voto unitario estava assegurada desde 1975 com a aprovagao no Congresso Nacional da Lei N.° 6.251, o
que permitia as ligas do interior o controle sobre as federaces e impedia os grandes clubes de organizar o calendario do
fiitebol brasileiro e os regulamentos dos torneios e campeonatos.
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“Com o advento do voto unitario, as federacdes e a CBD (atual CBF)
organizaram campeonatos com diversos clubes %em expressdo’ no cenario
futebolistico do pais.

No que se refere a liberagdo da publicidade, registra-se a regulamentacdo do artigo
183 do Decreto-Lei N.° 80.228, de 25/08/77, embora ainda sob o controle do CND. A
liberagdo definitiva do uso de propaganda nos uniformes ocorreu inicialmente nos jogos
realizados no exterior e no pais, respectivamante, pelas deliberacdes 22/81 p 05/82, ambas
do préprio CND. No plano interno, apesar dessa autorizacdo em 1982, sé a partir de 1983 a
publicidade teve seu inicio de fato. Essa orientacdo é crucial para compreendermos o
advento das relacfes futebol-empresa no Brasil como fato recente e a corrida dos clubes
em busca de patrocinios e parcerias.

A década de 90 marca inflexdes na legislacdo esportiva brasileira, com profundas
repercussdes no futebol profissional. A crescente intensificacdo das discussdes acerca do
futebol* do futebol-empresa, da antiga “Lei do Passe” (£ei N.° 6.354/76) e da questdo do
voto unitario dos clubes nas federacBes e na CBF contribuiu para a emergéncia de um
anteprojeto do entdo Secretario de Esportes do governo Collor, o ex-jogador Zico. No seu
teor esse anteprojeto apresentava trés propostas fundamentais, quais sejam: a) a extin¢éo
da Lei do Passe; b) a adocdo do modelo do futebol-empresa pelos clubes; e ¢) a instituicéo
do voto plural nas federacdes e na Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF), em
substituicdo ao voto unitario.

Apos alguns debates, o referido anteprojeto sofreu um série de resisténcias por
parte de politicos no Congresso Nacional, dirigentes de clube, no que se refere ao fim da
Lei do Passe, e das federacOes estaduais e da CBF, quanto ao voto plural, até a sua
aprovacao e transformacéo na Lei N.° 8.672, em 1993. As propostas de extin¢do do voto
unitario e da Lei do Passe ndo foram aprovados na forma como previa o anteprojeto.
Apenas 0 modelo futebol-empresa foi adotado.

Segundo Melo Filho (1994), o espirito dessa lei vinculou o esporte ao Estado
democrético de direito e representou um avango com relacdo a buscar uma modernizacgao
na do futebol no pais. Desse modo, distinguiram-se doze principios juridico-desportivos

fundamentais, constituintes da sua logica, quais sejam: soberania, autonomia,
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democratizacdo, liberdade, direito social, diferenciacdo, identidade nacional, educacéo,
qualidade, descentralizacdo, seguranca e eficiéncia.

Se a Lei Zico ndo conseguiu avancos mais significativos, esses seriam
contemplados pela Lei N.° 9.615/98, conhecida como “Lei Pelé”, do entdo Ministro
Extraordinario dos Esportes e ex-jogador, Edson Arantes do Nascimento, sancionada pelo
atual Presidente da Republica, em 1998. Ao obrigar a transformacdo dos clubes,
especialmente, seus Departamentos de Futebol, em empresas ou em sociedades comerciais
com fins lucrativos, no prazo maximo de dois anos, e extinguir gradualmente a Lei do
Passe, de modo que o jogador tenha direito ao passe livre com 24 anos de idade, a “Lei
Pelé” consolidou um caminho iniciado na década de 80 com o Clube dos 13, além de
incorporar e ratificar muitos pontos da Lei Zico.

Acredito que, apds o periodo de transicdo dessa nova lei, essas orientagcdes possam
contribuir para a profissionalizacdo e modernizacdo do futebol nos clubes e das relacdes

trabalhistas entre estes e os jogadores.74

- A Lei Pelé ndo serd aqui objeto de anélise aprofundada. Na ocasido da realizacdo desse estudo, a referida lei ainda
estava em discussdo tendo sido aprovada pelo Congresso Nacional somente em abril de 1998 ap6s a coleta de dados e a
anélise da pesquisa aqui empreendida. A Lei Pelé ainda esta em fase de transicdo e poucos clubes transformaram-se em
empresas de fato.
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CAPITULO IV-CRISE E GLOBALIZACAO

Neste capitulo, descrevo dois fenbmenos significativos da génese da estrutura do
poder no futebol brasileiro: a crise administrativa que se abateu sobre os clubes na déecada
de 80 e as possiveis influéncias do processo de globalizacdo econémica e cultural.

Os referidos fendmenos representam dois momentos explicativos fundamentais
para a compreensdo do advento das relacbes futebol-empresa no Brasil. Estas concorrem
para a instrumentalizacdo econdmica do futebol, na medida em que se voltam para a
mercantilizacdo, a espetacularizagdo, o consumo do futebol, a racionalizacdo

administrativa, a individuaiizacéo e a despersonalizagédo dos jogadores.
4.1 - A Crise Administrativa

Em 1978 e 1979, aentdo CBD organizou, respectivamente, 0 campeonato brasileiro
com 74 e 94 clubes, provocando, dentre outros desdobramentos, um dos principais
elementos da chamada “crise econdmica” que se intensificaria no futebol brasileiro: uma
grande queda nas rendas dos jogos como conseqiiéncia da evasdo de torcedores dos
estadios, gerando um clima de desencantamento e o prenuncio da faléncia do futebol como
um todo B

As criticas emanadas da imprensa davam conta da necessidade de mudangas
estruturais no futebol, um vez que a corrupcdo, a politicagem e o amadorismo dos
dirigentes das federacOes e dos clubes, representavam os principais motivos da derrocada
do futebol e da crise econdmica dos clubes. Em consequéncia disso, 0s apelos em direcdo a
uma profissionalizada e com visdo empresarial acirravam ainda mais as dicotomias entre
uma “velha estrutura” e uma “nova estrutura”.

A trajetoria dessa tensdo estrutural no futebol brasileiro, face as pressdes, as criticas
e a conjuntura econdmica e politica, ganhou importancia desde meados da década de 70 até

provocar modificagdes significativas na década de 90.7

B- Cf. Helal, Ronaldo. Passes e impasses. Op. cit. p.53.

76- O respaldo dessas criticas e a perspectiva de mudancas tém referéncia na pesquisa jornalistica realizada por Helal (1997), na qual o
autor recorre aos titulos de alguns artigos de jornais, no periodo de 1974 a 1978, apontando neles a necessidade de uma modernizacéo
radical na do futebol, tanto nos clubes quanto nas federagdes.
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Os anos 70 marcam constantes modificacfes na organizacao e no regulamento dos
campeonatos regionais e no brasileiro, além de fazerem aflorar a questdo da violéncia nos
estadios, em razdo do surgimento das torcidas organizadas, o que também contribui para a
evasdo dos torcedores e para a queda nas rendas dos jogos.77

No inicio dos anos 80 assumem visibilidade as iniciativas de comercializacdo do
espetaculo futebolistico. Tem inicio a chamada publicidade estatica (placas com
propagandas) nos campos de futebol em todo o pais, gerando lucros para os estadios,
federacbes e empresas. Também, as transmissfes dos jogos, que anteriormente ndo
revertiam lucros para os clubes, iriam atingir seu ponto maximo no final dessa década,
quando ingressam na era dos contratos milionarios entre emissoras de televiséo e os clubes.

Em 1982 tem inicio um processo de evasdo de talentos para o futebol europeu,
pratica que sempre ocorreu, mas com menor incidéncia. De um lado verificava-se que
crescia a valorizagdo econdmica do jogador brasileiro, tanto no plano interno quanto no
plano externo. Os contratos milionarios oferecidos pelos clubes europeus representavam
para os jogadores a possibilidade de uma rapida ascensdo econdmica, justificando o
interesse de muitos em deixar o pais. Tal possibilidade tomou-se muitas vezes frustrada,
em razdo dos interesses pessoais dos dirigentes de clubes, que ndo negociavam 0s
jogadores, apoiando-se na entdo Lei do Passe, em comportamentos de “paixdo” pelo clube
e em motivos econdmicos.

Do lado dos clubes, a venda desses jogadores refletia duas situagdes: a) meio de
combater a crise financeira, provocada pelos altos salarios pagos a esses jogadores e pela
prépria incompeténcia administrativa dos dirigentes; e, contraditoriamente, b) uma fonte de
lucro para os clubes e seus dirigentes, considerando a falta de transparéncia nas
negociacOes, em prejuizo para o jogador, para o clube e, conseqiientemente, para o Estado
brasileiro, por meio do lucro obtido pela pratica do “caixa 2”. O Estado, por sua vez,
também néo exerceu o seu papel de cobrar os impostos sobre os ganhos dos clubes nessas

transacdes, 0 que contribuiu para essa pratica.

77 - Importante estudo acerca da formagdo e do comportamento das torcidas organizadas de fidebol encontra-se em Torcidas
organizadas: lazer e estilo de vida na metropole, de Luiz Henrique de Toledo, Universidade de S&o Paulo, Departamento de
Antropologia, Sdo Paulo, 1984. (Dissertagdo de Mestrado) Sobre a questdo da violéncia, consultar Capinussu, José M Comunicagéo e
transgresséo no esporte. Sdo Paulo: Ibrasa, 1997. 167 p. Consultar ainda Elias, N. & Dunning, Eric. Deporte yocio en el processo de la
civilizacion. Madrid: fondo de cultura econémica S.A, 1992. 349 p. Ver também o artigo de Murad, Mauricio. “Futebol e violéncia no
Brasil” in Pesquisa de Campo N.° s 3 e 4 do NUcleo de Sociologia do Futebol, Departamento Cultural, Universidade do Estado do Rio
de Janeiro (UERJ), 1996. P.89-103 ; Betti, Mauro. Violéncia em campo: dinheiro, midia e transgresséo as regras nofutebol espetaculo.
ljui, RS: Ed. Unijui, 1997.152 p. e Carvalho, A . Melo de. Violéncia no desporto. Lisboa: Livros Horizonte, LDA., 1985. 248 p.
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Até os dias de hoje, a venda do jogador freqlientemente ocorre com a participagdo
de empresarios privados ou empresarios do passe, que atuam como intermediarios,
lucrando na negociacao juntamente com os dirigentes. O jogador muitas vezes também
demonstra o interesse em se transferir para receber os 15% sobre o valor de mercado do
seu passe, em conformidade com a antiga Lei do Passe.

Em razdo da falta de conscientizacdo de muitos jogadores acerca dos seus direitos
e, do fato de os dirigentes tomarem a frente das negociacdes e ndo divulgarem claramente
o0 valor de mercado do passe, esses jogadores tém recorrido a procuradores e a empresarios
privados para administrar suas carreiras.

Com o processo de abertura politica, a campanha pelas elei¢ces diretas e a elei¢do
para presidente pelo voto popular na década de 80, a sociedade civil engajou na luta por
maior liberdade, autonomia e democratizacdo em suas diversas instituicdes e segmentos. A
partir de 1985, com a democratizacdo do pais, o futebol passa a figurar nas agendas do
jornalismo, dos sindicatos de jogadores de futebol, das universidades e no Congresso
Nacional.

Nos clubes de futebol, onde eram visiveis as resisténcias e oposi¢cdes a uma
abertura da estrutura de poder, destaca-se 0 movimento “democracia corinthiana”,”
ocorrido na década de 80, com o objetivo de discutir o valor atribuido ao jogador de
futebol no interior dos clubes, como desrespeito e exclusdo em relacdo as decisdes
profissionais, além de outras questdes sociais.

Acerca desse movimento, um informante-chave e ex-jogador do Corinthians
apontou a abertura e 0 apoio concedidos aos jogadores pelo entdo vice-presidente, Adilson
Monteiro Alves, como algo fundamental para o sucesso deles, o que dificilmente partiria

de outro dirigente que ndo fosse de oposicao.

- Tratou-se de um movimento polémico que ocorreu no Sport Club Corinthians Paulista (SCCP), em 1983, no bojo de um conjunto de
discussdes iniciadas em 1981 e que perdurariam até 198S. Foi idealizado e criado por um grupo de jogadores (Socrates, Juninho,
Wiladimir, Casagrande, Solito, Zé Maria, Mauro, etc.) e liderado por um entdo vice-presidente de futebol do clube, Adilson Monteiro
Alves, um dirigente de oposi¢do e com visdo aberta e democréatica. O jogador Sécrates transformou-se na principal figura do movimento.
O termo “democracia corinthiana™ surgiu, inicialmente, como nome de uma chapa da situacdo, em abril de 1983, para concorrer a
eleicdo dos novos administradores do Corinthians. Essa chapa foi liderada, na época, por Waldemar Pires e derrotou a chapa de oposi¢ao
que era liderada por Vicente Matheus, um “folclérico” e “carismatico” dirigente do clube. O termo também figurou como o nome dado
ao jomal oficial do clube em 1984, provavelmente em razdo da vitéria da chapa da situagdo. Entretanto, em razédo da repercussdo que
atingiu na época, pelo fato de questionar o autoritarismo, até hoje a “democracia corinthiana™ esta diretamente relacionada com o
movimento em favor da democratizagdo e profissionalizagdo do futebol nos clubes. C.f. Santos, Luis Tolosa. Futebol-empresa e a
“democracia corinthiana™ uma administracdo que deu dribling na crise. Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP),
Departamento de Ciéncias Sociais do Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas, 1990. P. 15,16, 88-113. (Dissertacao de Mestrado)



78

Segundo Caldas (1994), a experiéncia da “democracia corinthiana” influenciou os
jogadores, os torcedores e outros grandes clubes no pais e os sindicatos dos atletas
profissionais de S8o Paulo e do Rio de Janeiro, que aumentaram o nimero de jogadores
associados. Isso também ganharia forga em 1983 por meio de um documento elaborado por
Adilson Monteiro Alves, por Socrates e pelo jornalista Juca Kfouri, sob o titulo
“Profissionalismo no Futebol e a Estrutura Atual”” em que colocaram em questdo o
autoritarismo e as praticas tipicas dos dirigentes do futebol brasileiro desde 1933, quando
da profissionalizacdo dos jogadores, até os dias de hoje.®

Acerca da relagdo sindicato-jogador profissional, o informante-chave entrevistado,
atual presidente do Sindicato dos Atletas Profissionais do Estado de So Paulo (SAPESP),
apontou que os jogadores que tém procurado a entidade s&o aqueles do interior ou dos
clubes considerados pequenos, pois se incluem entre os 60% ou 70% que recebem de um a
dois salarios minimos. Os jogadores dos grandes clubes ainda ndo se conscientizaram 0
suficiente da importancia da sua profissao.

A necessidade de recorrer a estratégias de marketing e a publicidade tomou-se mais
evidente com a aprovagdo em 1983, da lei que permitia o uso da publicidade nos uniformes
do futebol profissional. Mas, se por um lado, elas representavam a possibilidade de
redencdo econdmica dos clubes, por outro, afloravam as resisténcias de dirigentes que
viam em tais iniciativas uma agressdo as camisas dos times, as quais, simbolizavam
culturalmente a paixao dos torcedores, principalmente nos clubes de massa. Em verdade,
alguns dirigentes entendiam, no caso de S&o Paulo, que essas estratégias seriam vidveis
para os clubes do interior, nos quais a pressao da torcida ndo era um fator relevante, uma
vez que a maioria dos torcedores desses clube tém como primeira paixdo um grande clube
da capital.

Tal iniciativa, mesmo consubstanciada em lei, acabou ndo atingindo o grau de
importancia econdmica para o0s clubes nos anos que se sucederam. Apesar da tendéncia em
modernizar a estrutura e a organizac¢do do futebol brasileiro, ndo se verificaram mudancas
radicais ao longo da década 80. Uma primeira tentativa foi a criacdo, em 1987, de uma liga
de treze clubes da elite do futebol brasileiro, denominada “clube dos 137, para disputar a

chamada “Copa Unido”, cujas negociacbes para um acordo de patrocinio ou

19- Cf. Caldas, Waldenyr. Aspectos sociopoliticos dofutebol brasileiro. Op. cit. p.47.
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comercializacdo das camisas para a empresa Coca-Cola foram marcadas por atitudes e
comportamentos tipicos de falta de visdo empresarial e profissional por parte dos dirigentes
de alguns clubes.

Esse movimento, a0 mesmo tempo em que apontava uma saida para a crise
financeira dos clubes de elite, refletia o continuismo de uma estrutura arcaica das entidades
organizadoras e dos clubes brasileiros em contraposicdo a organiza¢do empresarial e
moderna dos clubes na Europa. A “Copa Unido” ndo teve continuidade no ano seguinte,
embora o “clube dos 13” permaneca até hoje.

Assim, uma dicotomia entre os principios tradicionais e conservadores da entidade
organizadora do futebol nacional, a CBF, e uma liga de clubes que pretendia autonomia,
independéncia e profissionalismo marcou o cenario na época. Estabeleceu-se uma tensao
entre o legal e o ilegal, uma vez que a liga era considerada oficialmente “ilegal”, pois a
legislagdo ndo permitia que os clubes se isolassem da CBF, sob pena de sofrer punicoes
desta, bem como por parte da FIFA.

Além disso, essa situacdo teria como conseqiiéncia a diminuicdo da margem de
poder das federagOes estaduais em relacdo a essa liga de clubes, fato que contribuiu ainda
mais para acirrar as tensdes entre a mudanca ou a permanéncia da estrutura de poder e da
organizacdo do futebol brasileiro, embora no plano interno dos clubes o modelo arcaico
também se fizesse representar.

As pressodes dos clubes, os debates e 0 desejo dos torcedores por uma organizagao
do futebol brasileiro levou a CBF a negociar com o “clube dos 137, a forma de disputa do
campeonato brasileiro, sem abalar o seu lugar de poder e sem cercear a liberdade e a
autonomia da liga no processo (Helal, 1997: 90, 91).

A década de 90 iria aprofundar a crise financeira dos clubes, provocando uma
corrida ao mercado do futebol. A comercializacdo da camisa ou seu patrocinio, enquanto
fonte de receita para os clubes, abriu espaco para novas estratégias de marketing no
futebol. Se o patrocinio da Coca-Cola ao “clube dos 137, em 1987, significou o ponto de
partida para a consolidacdo do futebol como um produto rentével para as empresas e para
0s clubes, bem como a énfase na transmissdo de jogos ao vivo pela televisdo, com cotas
que atraiam o interesse desses ultimos, 0s patrocinios e parcerias com as empresas

constituiriam um novo “fildo de negdcios”.
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Mas a interferéncia da CBF no final do campeonato brasileiro de 1987, mudando as
regras apos o acordo com o “clube dos 13”, ocasionou um rompimento com as emissoras
de televisdo, e 0 movimento dos clubes perdeu sua forca em razéo do poder dos dirigentes
da CBF e de alguns clubes.

Assim, se o mercado, a comercializacdo de uniformes, a luta pela autonomia e
organizacdo do futebol eram realidades cada vez mais urgentes em busca de uma
modernizacdo, esta encontrava seu maior obstaculo na mentalidade dos dirigentes da
prépria CBF e de alguns clubes que, de um lado, admitiam o caos financeiro e viam na
comercializacdo sua solugdo, mas, de outro, ndo associavam a essa comercializa¢gdo uma
visdo moderna e empresarial em termos gerenciais.

As relagbes futebol-empresa intensificaram-se, proporcionando uma nova era nos
negocios do futebol. Em 1993, a filial de uma grande multinacional italiana, a Parmalat do
Brasil S.A., fechou um acordo com o Palmeiras, que incorporou, além da comercializacdo
da camisa, investimentos no departamento de futebol do clube e uma gestdo conjunta ou
partilhada. Tal acordo denominou-se parceria de co-gestdo. Essa parceria provocou tensfes
e divisbes internas no clube em relacdo a participagdo da empresa na gestdo do futebol,
demonstrando claramente as resisténcias e insatisfagdes de uma parcela de dirigentes.

A partir dessa experiéncia pioneira, dirigentes de outros clubes colocaram em
questdo essa parceria e seus efeitos. Muitos, em razdo da necessidade de novas fontes de
receita, acabaram optando pelos patrocinios, os quais praticamente ndo interferem na
gestdo e séo acordos mais curtos.

Os problemas basicos do futebol brasileiro tém-se reproduzido historicamente.
Mack (1980) localizou esses problemas na confederacdo, nas federacdes e nos clubes, e

entende que a permanéncia dos mesmos tem acirrado a crise administrativa atual:

- Inexisténcia de profissionalismo;

- Folhas de pagamentos superiores aos retornos financeiros;

- Investimentos elevados, em jogadores, com alto risco de perdas;

- Dificuldade em se levantar a situacdo financeira da entidade;

- Enfase no lado emotivo e sensacionalista do clube em detrimento do equilibrio

financeiro;
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- Uso de cargos de direcdo para fins politicos, financeiros, etc;
- Alta burocracia;
- Paternalismo;

- Administra¢des improvisadas.

No meu entender, todo um conjunto de elementos geradores da crise generalizada
do futebol brasileiro configura um quadro que alterna desorganizagdo com interesses
econémicos e politicos. Helal (1997: 55) lembra que tais elementos podem assim ser
sintetizados: a) a legislagdo que impediu a autonomia das entidades organizadoras e
administrativas; b) os interesses pessoais e politicos dos diretores da CBF, federacGes e
clubes; c) a queda de publico; d) o caos financeiro dos clubes; €) o fato de amadores serem
dirigentes a administrar um setor que tende a profissionalizar cada vez mais os jogadores e
consolidar-se como um grande negdcio; f) campeonatos desorganizados e sem atrativo; e
g) o éxodo de talentos para o exterior e a moderna e consistente do futebol europeu.

Ressaltam-se, ainda, as constantes criticas da imprensa e dos torcedores ao
calendario dos campeonatos e jogos, 0s constantes embates entre federacdes e clubes, o
maior poder de umas federacGes sobre outras (0 caso de S&o Paulo e do Rio de Janeiro
sobre as demais), a omissdo ou falta de austeridade do govemo no que se refere ao
recolhimento de impostos como o INSS e o IR sobre as milionérias transacdes de
jogadores e outros negdcios, que resultam em lucros oriundos do “caixa 2”, bem como
sobre os altos salarios de jogadores, gerando a préatica de sonegacéo, etc.

No caso especifico dos clubes, os principais obstaculos as mudangas sdo: a) 0s
interesses pessoais dos dirigentes, em sentido econémico, politico-eleitoreiro e de prestigio
social. A instrumentalizacdo politica do futebol faz-se presente na medida em que
dirigentes, além de jornalistas, técnicos e jogadores, usando do seu prestigio e populismo
politico, tém sido candidatos as cAmaras de vereadores, as Assembléias Legislativas e ao
Congresso Nacional, b) atitudes de paternalismo para com os jogadores, clientelismo e
troca de favores, paixdo ou passionalidade no contexto de uma atividade em crescente
profissionalizagdo; c¢) o amadorismo ou a falta de qualificagdo profissional para
acompanhar as tendéncias do setor, num sentido gerencial e econébmico, em moldes

empresariais, requeridas pela globalizagéo do futebol; d) a visao tradicional em detrimento
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de uma visdo modema e de futuro; e) ndo responder pelos atos civeis, penais ou criminais
contra o patrimdnio dos clubes, contra jogadores e contra o Estado; e f) a concentragdo do
poder nas maos de alguns dirigentes e a burocracia na gestdo, provocando o fechamento

para 0 mercado, para modernizacédo e profissionalizagao.

4.2 - A Nocéao de Globalizagédo

A partir dos anos 80, um processo ou movimento de feicdo mundial denominado
“globalizagéo”, assumiu centralidade crescente no debate de economistas, intelectuais e
outros profissionais, acerca das tendéncias da economia mundial, dos negdcios, dos meios
de comunicacao, do meio ambiente, das relagdes sociais, da politica, da cultura, do esporte,
etc.

No meu entender, o termo globalizacdo, apesar de apresentar uma notével
imprecisdo conceituai, transformou-se na década de 90 num espaco explicativo de muitos
fendmenos. Desse modo, mesmo sem apresentar um estatuto tedrico que lhe atribua um
conceito acabado e permanecendo como um modismo, o termo adquiriu uma enorme forca
politica, econdmica e cultural nessa ultima década. Tais argumentos constituem condi¢do
suficiente para realizar estudos mais rigorosos e criticos do assunto, contribuindo para
evitar a sua prépria banalizacdo e vulgarizagdo no social.

Acompanhamos neste final de século, mais precisamente no periodo do pds-80,
uma intensa expansdo e modificacdo nas esferas econdmica e cultural das sociedades que
tém como ordem econémico-social o capitalismo e, recentemente, dos paises do leste
europeu, que estdo em vias de capitalizacdo. A economia mundial capitalista tem sido
objeto de rapidas e importantes transformagfes que configuram avangos significativos no
progresso tecnolégico e na acumulagdo de capitais, consolidando um processo historico de
internacionalizacdo simultaneo da vida econdmica, politica, social e cultural.

De acordo com a visdo marxista, as principais caracteristicas definidoras do sistema
capitalista seriam: a propriedade privada dos meios de producdo, sua base juridica e
filosofica; a existéncia do trabalho assalariado livre, o qual ndo existia no sistema feudal; e

a busca do lucro e a ansia de acumular capital.
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Estas caracteristicas concorrem, segundo Marx, para a formacdo de um mercado
mundial burgués, como se pode perceber num trecho do Manifesto do Partido Comunista
de 1848, descrito abaixo:

“A necessidade de um mercado constantemente em expansdo impele a
burguesia a invadir todo o globo. Necessita estabelecer-se em toda parte, explorar
em toda parte, criar vinculos em toda parte. Por meio da exploracdo do mercado
mundial, a burguesia deu um carater cosmopolita a producdo e ao consumo em
todos ospaises. (...) Em lugar do antigo isolamento local e da auto-suficiéncia das
nacles, desenvolvem-se, em todas as direcbes um intercambio e uma
interdependéncia universais. E isso tanto na producdo material quanto na
producéo intelectual. As criagdes intelectuais de nacdes individuais tomam-se
propriedade comum de todas. A estreiteza e 0 exclusivismo nacionais tomam-se
cada vez mais impossiveis; e das numerosas literaturas nacionais e locais surge
uma literatura universal. 80

Portanto, ndo constitui novidade o feto de a globalizagdo ultrapassar a simples
interacdo entre agentes econdmicos, como as grandes empresas, no contexto nacional e
internacional. Desta forma, Marx representa também um tedrico da modernidade,
especialmente na identificacdo das origens econdmicas destrutivas do chamado progresso
moderno.

Em Weber, o processo de desenvolvimento do capitalismo é simultaneamente um
processo de “racionalizacdo”. Genericamente, o termo “racionalizacdo” indica a
conformacdo ou reducdo as leis da razdo. Enquanto conceito e processo, a racionalizacdo
se apresenta de forma complexa, face aos diferentes significados e diregdes que assume,
fundamentando-se, de modo especial, numa das no¢des-chaves da sociologia compreensiva
de Weber: a “acdo social”.8l

A racionalidade enquanto forma de uso da razdo e da experienciacdo humanas,
toma-se um traco desta acdo, na medida em que se incorpora nas instituicGes sociais,
interpretagdes culturais e estruturas da personalidade. A racionalizagdo nos seus diversos
sentidos e direcOes €, portanto, o termo usado por Weber para designar o processo através

do qual essa incorporagéo opera.

8- Conforme Marx, K. & Engels, F. Cartas Filos6ficas e o Manifesto do Partido Comunista de 1848. S&o Paulo; Editora
Moraes, 1987. P. 106. Traducdo: Editorial Vitoria

8 - C.f. Weber, Max. Economia e sociedade: fundamentos da sociologia compreensiva. Brasilia, DF; EJUNnB, 1994. P.
33.Traducéo: Regis Brabosa e Karen Elsabe Barbosa.
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A sociologia tem demonstrado uma racionalizacdo progressiva da sociedade
industrial, na medida em que a raz&o e a contabilidade racional dominam cada vez mais 0s
espacos da cultura. Desta forma, a racionalizacdo tem sido a mola propulsora da
abrangéncia e expansdo das estruturas do capitalismo como processo civilizatdrio.
Também, em alguns paises floresceram em grande escala, o Taylorismo, o Fayolismo, o
Fordismo, o Toyotismo, a flexibilizacdo, a produtividade, a lucratividade e a acumulacéo,
tudo isso articulado aos padrdes da racionalidade capitalista.

O capitalismo na organizacao capitalista puramente racional, equivale & procura do
lucro, de um lucro sempre renovado, da rentabilidade. No entanto, isso ndo é novidade
alguma, se ndo considerarmos como essa racionalidade opera por meio do poder
econdmico. Afinal, o préprio Weber (1987) diz que, “onde a apropriacdo capitalista é
racionalmente efetuada, a acéo correspondente é racionalmente calculada em termos de
capital. "2

E o que pode ser extraido nas entrelinhas do trecho abaixo, em que Weber (1968)

retine o conjunto de caracteristicas da expansao capitalista moderna:

"O capitalismo existe onde quer que se realize a satisfacdo de necessidades de
um grupo humano, com caréter lucrativo e por meio de empresas, qualquer que
seja a necessidade de que se trate. (...) Geralmente, a condi¢do prévia para a
existéncia do capitalismo moderno é a contabilidade racional do capital, como
normapara todas as grandes empresas lucrativas que se ocupam da satisfacao das
necessidades cotidianas. Por seu turno, as condi¢des prévias destas empresas sao
as seguintes: 1. Apropriacdo de todos os bens materiais de producéo (a terra,
aparelhos, instrumentos, maquinas, etc.) como propriedades de livre disposicdo
por parte das empresas lucrativas autbnomas; 2. A liberdade mercantil, isto ¢, a
liberdade do mercado, com referéncia a toda irracional limitagdo do comércio; 3.
Técnica racional, isto & contabilizavel até o0 méximo, e, portanto, mecanizada,
tanto na producdo quanto na troca; 4. Direito racional, isto é, direito calculével.
Para que a exploracdo econdmica capitalista proceda racionalmente precisa
confiar em que a justica e a administracdo seguirdo determinadas pautas; 5.
Trabalho livre, isto € que existam pessoas, nao somente no aspectojuridico, mas
no econdmico, obrigadas a vender livremente sua atividade num mercado; 6.
Comercializacdo da economia, sob cuja denominacdo compreendemos o uso geral
de titulos de valor para os direitos de participacdo nas empresas, e, do mesmo
modo, para os direitos patrimoniais. Em suma: possibilidades de uma orientacdo
exclusiva, na satisfacdo das necessidades, num sentido mercantil e de
rentabilidade. Desde o momento em que a comercializacdo se agrega as demais

&- Cf. A éticaprotestante e o espirito do capitalismo. Sdo Paulo: Livraria e Editora Pioneira, 1987. Traducdo: M. Irene
de Q F. Szmrecsanyi e Tamas J. M. Szmrecsanyi. Op. Cit P.5.
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notas caracteristicas do capitalismo, ganha importancia um novo elemento né&o
citado aqui: o da especulacéo. 18

Segundo Tumer (1994), em Weber a forca globalizadora do capitalismo foi
traduzida numa teoria da racionalizacdo global. O trecho abaixo pressupde claramente a

tendéncia desse processo global:

“A combinagao do ascetismo e do racionalismo ocidental produziu umaforca
irresistivel, que lenta mas seguramente ird converter o mundo mim sistema social
regulado e organizado\ no qual havera pouco espaco para a tradicdo, a magia ou
0 carisma. O desencantamento do mundo tomara a principio tudo sujeito a um
calculo racional”.&

Portanto, a luz da teoria weberiana, no que se refere a génese do capitalismo
moderno, ocorre simultaneamente um processo de desencantamento do mundo via
racionalizacdo das agOes, relagdes sociais, instituicdes, organizacfes e formagdes sociais.
A expanséo capitalista tende a influenciar e modificar outras esferas, como a cultura, a
politica, etc., bem como formas de organizacdo das atividades produtivas, da vida sécio-
cultural, ou mesmo extinguir padrbes de sociabilidade ndo-capitalistas, como o tradicional
e 0 carismatico.

Diversos autores atuais desenvolveram pontos de vista para a abordagem do
fendmeno da globalizacdo, alguns dos quais apoiando-se nas contribui¢cbes de Marx e de
Weber, como lanni (1992,1995, 1996), Tumer (1994) e Featherstone (1994), por exemplo.
Discorreram sobre o tema da globalizacdo, em sentido econémico, politico e cultural,
Baumann e colaboradores (1996), Rattner (1995), Sklair (1995), Guilhon (1996), Ortiz
(1994), Chesnais (1996), Wallerstein (1994), Muniz Sodré (1997) e outros.&

n - Consultar Weber, Max. Historia geral da economia. I'.ed S&o Paulo: Ed. Mestre Jou, 1968. Tradugdo: Caldgeras A . Pajuaba. P.
250-251.

84 - Para uma anélise mais detalhada dessa teoria e da relagdo entre a Sociologia e a globalizagdo, consultar Tumer, Bryan S. “As duas
faces da sociologia: global ou narianal7”. h Featherstone, Mike. (org.). Cultura global: nacionalismo, globalizacdo e modernidade.
Petropolis: Vozes, 1994. P.375. Tradugdo: Attflio Bnmetta

*5- As obras consultadas sobre o assunto, dentre outras, foram: Baumann, Renato. (Org). O Brasil e a economia global. Rio de janeiro:
Campus: SOBGGT, 1996. 292 p.; lanni, Otavio. Teorias da Globalizagdo. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 1995. 228 p.; lanni,
Otavio. Na era do globalismo. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 1996. 342 p.; lanni, Otavio. Sociedade global. Rio de Janeiro:
Civilizagdo Brasileira, 1992.; Featherstaoe, Mike. (org.). Cultura global: nacionalismo, globalizacdo e modernidade. Petrdpolis: Vozes,
1994. 437 p. Tradugdo: Attilio Brunetta.;Rattner, Hjenrique. “Globalizagdo: em direcdo a um mundo s6?” In Estudos Avancados 25. P
65-76. Sao Paulo: IEA/USP, set/dez, 1995; Sklair, Leslie. Sociologia do sistema global Petrépolis: Vozes, 1995. 286 p. Tradugdo:
Reinaldo Endlich Orth.; Guilhon Albuquerque, José A . As perspectivas da globalizacéo e as opgdes do Brasil. Working Papers. Nucleo
de Politica e Relagdes Internacionais (NURPRI). Universidade de S&o Paulo - USP, 1996.; Ortiz, Renato. Mundializag&o e cultura. 2.
ed. S&o Paulo: Ed. Brasiliense, 1994. 234p. e Chesnais, F. A mundializac&o do capital. S&o Paulo: Xama, 1996.
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No entanto, curiosamente, o termo “globalizac&o” é polissémico ou pouco definido,
e na sua discussdao, como movimento, existem mais pontos polémicos e divergéncias do
que certezas e convergéncias. Portanto, tem sido comum colocar em questdo ndo s6 a sua
conceituacdo, mas a sua propria existéncia como processo.

No plano conceituai, a op¢do do presente estudo aponta para algumas visdes que
ndo se restringem apenas a oOtica econdémica, a qual Ihe deu origem, uma vez que o0 esporte,
além de ser um fildo de negocios nos tempos atuais, também esta circunscrito as esferas
social, cultural e politica.

Na perspectiva econdmica, no entender de Coutinho (1996), por exemplo, a
globalizacdo € um movimento especifico e um estagio mais avancado do processo histérico
de internacionalizacdo do capital. Sua natureza e especificidades tém um contetdo
objetivo, qual seja: a) aceleracdo intensa e desigual da mudanga tecnoldgica entre as
economias centrais (difusdo do paradigma tecnolégico informacional); b) reorganizacao
dos padrdes de gestdo e de producéo de tal forma que se articulem com a regionalizacao; c)
policentrismo econémico que substitui a bipolaridade nuclear do pds-guerra entre 0s
Estados Unidos e a Ex-Unido Soviética, provocado pela difusdo desigual da revolucao
tecnoldgica e afirmando os desequilibrios comerciais e de balanco de pagamentos; c)
aumento significativo do ndmero de oligopolios globais, e d) auséncia de um padrao
monetario estavel, no contexto de taxas cambiais. A globalizacdo, portanto, constitui uma
revolugdo financeira, tecnoldgica e industrial sem fronteiras definidas. A sua expansao
confiui para todas as esferas ou &reas sociais, apoiando-se na acumulagdo de capitais e na
modernizagdo cientifica e tecnoldgica.&

Para Ortiz (1994), todos fazemos parte de um U0(nico mundo. Estamos
interconectados pelas estruturas criadas pela economia do mercado capitalista, pelas suas
redes de comunicacdo e informacdo, enfim, pela cultura global de massa, pelo capital
financeiro, pela ciéncia e tecnologia, etc. No entanto, ele alerta que o conceito de
“globalizacdo”, seja na perspectiva econémico-financeira ou cultural, seja na perspectiva
politica ou outra, pode levar ao equivoco de que exista a inclusdo de todos no processo, ou

uma homogeneizacdo entre paises, entre pessoas ou entre as proprias pessoas de um pais.

8- C.f. Coutinho, Luciano. “A fragilidade do Brasil em face da globalizagdo”. In Bauman, Renato. O Brasil e a economia global. Op.
cit. p. 224-225.



87

Isto serviria para mascarar as grandes desigualdades de poder e riqueza entre grupos
sociais e paises.

Autores como Ortiz (1994) e Chesnais (1996), por exemplo, optaram pelo emprego
do termo “mundializacdo” (do capital, da cultura, etc), ao invés de “globalizacdo”.87

lanni (1997), por exemplo, em oposicdo aos criticos que negam a existéncia de uma
economia completamente globalizada, sugere que a sociedade global j& é uma realidade
tanto em termos econdmicos como politicos, sociais e culturais8 Para esse autor, 0
movimento do capital confere-lhe o poder para mudar, criar e recriar formas de vida e
trabalho, de ser e pensar, seja em ambito local ou regional, seja em @mbito nacional ou
internacional .®

Nessa linha de abertura, Muniz Sodré (1997) distingue duas dimensbes para a
globalizagdo: uma forma real, em que a globalizacdo e o mercado favorecem as
desigualdades econbmicas e politicas; e uma forma mediatica ou das representacGes
simbdlicas, em que a globalizacdo e 0 mercado constituem significantes que articulam a
construcdo socio-linguistica dissimuladora da centralidade do capital financeiro e das suas
imagens virtuais. %

Para Rattner (1995), ela se projeta ainda na difusdo de padrBes transnacionais de
organizagdo econdmica e social, de consumo, enfim, de um estilo de vida decorrente das
pressdes competitivas de mercado 9

No plano da sua compreenséo, enquanto processo, Guilhon de Albuquerque (1996),
por exemplo, sugere a existéncia de trés grandes perspectivas em tomo da globalizacéo,
gue se baseiam em julgamentos de valor negativo, positivo e neutro @

A visdo negativa ou critica coloca em questdo os resultados do processo. Aponta,
por exemplo, a pauperizagdo ou exclusédo social de alguns setores da populagdo, com
algumas tendéncias associadas ao movimento de globalizagdo: a terceirizacdo, a

8 - Consultar Ortiz, Renato. Mundializacéo e cultura. 2% ed. S8o Paulo: Ed. Brasiliense, 1994. 234 p. e Chesnais, F. A
mundializacdo do capital. S&o Paulo: Xama, 1996.

&- Ver lanni, Otavio. A sociedade global. Op.cit. P. 39.

&- Ver lanni, Otavio. A sociedade global. Op.cit. P p.47.

9 - Cf. Muniz Sodré. “O discurso da neobarbarie”. In Moraes, Dénis de. (Org./ Globbalizagdo, midia e cultura
contemporanea. Campo Grande: Letra Livre, 1997. P. 115-134.

9 - Para melhor compreensdo desse ponto de vista, consultar Rattner, Henrique. “Globalizagdo: em diregdo a um mundo
s6?” In Estudos Avangados 25. P. 65-76. S&o Paulo: IEA/USP, set/dez,1995, p. 69.

@- Sobre essa divisdo e sua caracterizaco mais detalhada, consultar Guilhon de albuquerque, José A. As perspectivas da
globalizacdo e as opgdes do Brasil. Working Papers. Nicleo de Folitica e Relagdes Internacionais (NURPRI).
Universidade de S&o Paulo - USP, 1996.
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especializacdo crescente, a difusdo e introducdo de novas tecnologias, a robotica, a
ditadura do mercado, etc. Tal perspectiva tende a opor-se e a rejeitar a globalizacéo e seus
efeitos, mantendo-se num lugar de critica e buscando respaldo em varios partidos de
esquerda no mundo.

A perspectiva positiva acerca do processo de globalizagdo, segundo Guilhon de
Albuquerque (1996), esta intimamente ligada a visdo neoliberal. Essa visdo, como se sabe,
faz uma apologia do mercado, ao elegé-lo como o melhor indicador ou pardmetro da
producdo e do consumo. A especializagdo crescente, a eficiéncia e a eficicia produtiva,
além da pouca interferéncia dos governos, tém sido suas principais caracteristicas. Desta
maneira, os neoliberais acreditam que a globalizacdo é um processo positivo, com
vantagens, sem fronteiras, e que as distor¢cBes e crises existentes na economia atual
resultam da interferéncia dos governos nas economias nacionais e ndo sao causadas pelo
mercado.

A perspectiva neutra ou realista, por sua vez, segundo Guilhon de Albuquerque
(1996), tende a analisar o processo de globalizagdo e seus efeitos sem colocar em questao
se isso é positivo ou negativo, como as duas anteriores. Adota-se uma posicdo de
neutralidade em relacdo a globalizacdo e seus efeitos sobre a economia e suas
consequiéncias para as nagées como um todo.

Cabe ressaltar que, embora elucidativa para efeito didatico, a divisdo acima é
parcial. Seus limites encontram-se nos julgamentos de valor que sugere, 0s quais deixam a
margem a dindmica do processo como um todo, a exemplo da sua ocorréncia, seus efeitos,
fatores motivadores e o préprio papel dos atores econémicos e politicos, 0 que demandaria
uma abordagem mais aprofundada. De qualquer forma, a perspectiva critica do conceito de

globalizacdo € a que melhor atende minhas expectativas, no que se refere a este estudo.

4.3 - A Dindmica do Processo de Globalizacéao

Considerando principalmente a simultaneidade do processo de globalizacdo, nos
aspectos econdmicos, sociais, politicos e culturais, percebe-se uma marcha acelerada e um
crescente interesse das empresas multinacionais em dire¢cdo aos grandes mercados

consumidores como o Brasil. Sob o comando da economia global e sua varidvel
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consumidores como o0 Brasil. Sob o comando da economia global e sua variavel
fundamental, isto é, a revolucdo cientifico-tecnoldgica, a cultura global assume
importancia chave. 3

A cultura global transformou-se num produto e reflete uma extensédo do inter-
relacionamento ou intercAmbio que resulta, dentre outros fatores, de um aumento
significativo do nimero de agéncias e institui¢cdes internacionais, das crescentes formas
globais de comunicacdo, da aceitacdo do horéario global unificado, do desenvolvimento das
competicdes esportivas e das suas premiacGes em escala global, etc.

Sklair (1995) apresenta uma concepgao desse sistema global, segundo a qual a sua
base consiste em praticas transnacionais que atuam em trés esferas: econémica, politica e
cultural#Nesse sistema, o capitalismo globalizado define a empresa transnacional como o
principal lugar de praticas econdmicas transnacionais; a classe capitalista transnacional
como o principal lugar de préaticas politicas transnacionais; e o principal lugar de praticas
ideoldgico-culturais transnacionais encontra-se na ideologia-cultura do consumismo e nos
meios de comunicacao de massa.

Vimos nos anos 80 uma mudanca significativa nos objetivos da midia eletrénica e
nas suas respectivas inovacoes. Tal perspectiva é também explicada por Sklair (1995), a
partir dos avangos tecnoldgicos, da competicdo internacional e, conseqiientemente, da
reducdo relativa dos precos na producdo e consumo de eletrdnicos. Surgiram dai as
chamadas corporagdes transnacionais (CTNs) dos EUA, da Europa e do Japdo, como
controladores da maior parte da midia eletrdnica, por meio do desenvolvimento de
estratégias globais para o estabelecimento e a ampliacdo de suas varias praticas
hegemonicas, que teriam sido impossiveis tecnicamente e, em alguns casos, até
inimaginaveis algumas décadas atras.

Estas transformacbes provocaram uma intensificacdo na difusdo de mensagens
dando origem a um novo estdgio global na histéria das comunicag¢fes, como um resultado

do sistema capitalista global. Segundo Sklair (1995), essa nova relacdo qualitativa no

B - Adota-se aqui o entendimento de “cultura global”, expresso como um processo global de construcdo das culturas e subculturas,
através da produgdo, difusdo e generalizagdo de um imaginario em escala global, de novos padrdes, valores e institui¢des, expressos por
individuos, grupos, classes, coletividades, povos, etc, com a utilizagdo de formas globais de comunicacdo (midia impressa e eletronica,
publicidade em geral). Consiste, ainda, num produto da economia politica mundial do capitalismo, bem como no resultado dos seus
efeitos tecnolégicos e de comunicagdo, que gera homogeneidade e desordem cultural e favorece a a¢do das chamadas culturas
transnacionais ou terceiras culturas, que se direcionam para além das fronteiras nacionais. Consultar Featherstone, Mike (Org.). Cultura
global, op. Cit P.7,12, 434 - 5.
- C.f. Sklair, Leslie. Sociologia do sistema g/oia/. Petrépolis: Vozes, 1995. Traducdo: Reinaldo Endlich Orth. 286 p.
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ambito cultural, do consumo e o exercicio do controle da midia tem como indicador o
aumento fenomenal nos anos 80 do patrocinio comercial daquilo que eram considerados
eventos puramente culturais como Operas, exposiches em museus e esportes. A
comercializacdo dos Jogos Olimpicos por algumas das maiores CTNs do mundo também
constitui um caso paradigmatico de referéncia.%

Assim, a globalizagdo, muito mais que uma realidade econémica ou politica,
apresenta-se como um horizonte, uma rede de significados dentro da qual devemos
interpretar novas e velhas formas de relagcdes sociais. Assim, neste estudo, a globalizacéo,
no plano objetivo, é um instrumento metodoldgico ou um novo paradigma para pensar 0
mundo do esporte, em especial o futebol. A relacdo futebol-empresa é, por assim dizer,
uma &rea cinzenta ainda a ser explorada nos seus varios angulos, e os efeitos da
globalizacdo econdmica na cultura e no esporte apresentam-se como um dos horizontes
importantes para o seu entendimento.

Na América Latina, esse processo apresenta-se muito mais posicionado pela
absorcdo de marcas, tecnologias e estilos de vida dos paises ricos, articulando poder e
prestigio nas mdos de atores sociais globais, a exemplo das grandes empresas e dos
grandes bancos que hoje vém-se apropriando do futebol.

Um dos efeitos subjacentes a globalizacdo cultural ou, mais especificamente, a
unificagdo de culturas sobre o futebol brasileiro é a tentativa de desenraizamento das
tradicdes arraigadas. Ele constitui um elemento de modernizacdo das estruturas e relacdes
sociais no futebol, face as relagdes com as empresas.

O desenraizamento aqui, portanto, assume a conotagdo de um processo que se opde
as tradicoes, especialmente dos dirigentes do futebol. Entendo que esse processo encontra
como obstaculo as ideologias, acbes sociais e o habitus da cultura do poder do futebol,
cujas tradicBes, como ja vimos, engendraram-se nos planos historico, social e politico.

Acredito que as relagOes-fiitebol empresa reforcam essa tentativa de
desenraizamento cultural, na medida em que os interesses empresariais estdo centrados no
retomo financeiro que o futebol brasileiro proporciona. O que exige uma gestdo econémica

racional no contexto da acumulacdo de capitais.

%- C.f. Sklair, Leslie. Sociologia do sistema global. Op. ciL p. 91.
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A emergéncia dessa gestdo econémica e empresarial do futebol, por assim dizer,
pode resultar em novas formas de mercantilizacdo, de espetacularizacdo, por meio da
midia, além do consumo e da racionalizacdo administrativa na dindmica do poder nos
clubes.

Nesse sentido, creio que a individualizacdo, a despersonalizagdo, a exploracéo e o
consumo da imagem dos grandes talentos esportivos, pelos meios de comunicacdo de
massa, vém-se intensificando no contexto do futebol mundial e também no Brasil.

Se, para alguns, a origem dessa unificacdo de culturas que a globalizacdo vem
operando estad na *“americanizacdo”, ou seja, na dominacdo econdmica e politica dos
Estados Unidos, outros discordam. Hobsbawn (1995), por exemplo, entende que o futebol
tornou-se um fendmeno de excecdo a essa regra, subjugando-se, de certa forma, apenas a
esfera da dominacdo politica daquele pais. A condicdo de esporte de massa, a sua forca
cultural e a influéncia global britanica foram fatores determinantes nesse sentido.%

Esse ponto de vista reforca a idéia da forca das tradicOes existentes no futebol
brasileiro, preservadas até os dias de hoje especialmente por aqueles que dirigem os clubes.
Dessa maneira, julgo que os padrdes do capitalismo global interferem no esporte mundial,
em geral, e no futebol brasileiro, em particular. Vejamos entdo como esse processo vem

ocorrendo, bem como suas conexdes com as relacdes futebol-empresa.

4.4 - Mercantilizagdo e Consumo

A mercantilizacdo do esporte, especificamente do futebol e de seus grandes
talentos, estd circunscrita as relacdes entre o esporte e o consumo na sociedade. No
contexto da globalizacdo, hd uma conex&@o entre duas culturas: a cultura de mercado e a
cultura de consumo.

Mas, apesar de foncionalizadas pela ldgica do capital, “cultura do mercado” e
“cultura de consumo” tém significados diferentes. A primeira atribui aos itens consumidos
ou mercadorias, ndo s6 um valor material para satisfazer necessidades humanas, mas
também um valor simbolico. A segunda refere-se ao encorajamento, ao impulso ou a

criacdo de um desejo de consumo além daquilo que as pessoas necessitam para a vida.

%- Acerca desta e de outras intrigantes questdes da historia mundial neste século, consultar Hobsbawn, Eric. Era dos extremos: o breve
séculoXX: 1914-1991. Sao Paulo: Cia. das Letras, 1995. P. 196-197. Tradugdo: Marcos Santarrita.
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Nesse caso, a agdo da publicidade e da propaganda, associando um idolo do futebol a
marcas, produtos e servicos de uma empresa, por exemplo, atua como coadjuvante do
mercado e do consumo.

Acredito que essa intensificacdo do setor de publicidade e da propaganda, no caso
do esporte, em especial do futebol mundial, confirma a idéia de Bourdieu (1983,1992)
sobre o que chamou de “mercado dos bens simbolicos”.97 Isso sugere que a relacao esporte
e sociedade também se revela pela histéria das mudancas no sistema de producdo de bens
simbolicos e na prépria estruturacdo desses bens no contexto autbnomo das suas relagfes
de producdo, circulacdo e consumo no mercado.

O desenvolvimento de um sistema de producdo de bens simbolicos, como o setor
do esporte, € paralelo a um processo de demanda de um determinado pablico consumidor,
em que diferentes categorias de produtores destinam seus produtos. Estes bens simbdlicos
apresentam-se segundo uma dupla face: mercadorias e significagdes B Tal fato é tipico do
futebol, no caso especifico da comercializacdo dos seus grandes jogadores, que tém um
valor comercial e um valor simbdlico, em raz&o do seu talento no mercado do futebol.

Assim, nas duas Ultimas décadas pode-se dizer que o esporte de modo geral tem
sido submetido aos padrdes crescentes da comercializacdo No futebol brasileiro, temos
percebido a intensificacdo de trés fendmenos: (a) a mercantilizacdo das préaticas esportivas
e dos seus talentos; (b) a espetacularizacdo, ou seja, a producdo e 0 consumo de eventos
esportivos; e (c) uma racionalizagdo crescente, no sentido de garantir a eficiéncia, a
calculabilidade, a previsibilidade e o controle sobre essa comercializagdo e consumo.

Com base nesses fendmenos, observa-se que 0s meios de comunicagdo de massa
(mass media)® vém exercendo um papel estratégico ao figurar como grande fildo do
marketing esportivo e seus efeitos na comercializacdo do futebol e de seus grandes
talentos.

A mercantilizacdo e o consumo, portanto, assumem um significado chave no

processo de globalizagdo do futebol mundial. Existe, por assim dizer, uma elite de

97 - Para maiores detalhes sobre esses termos e sua compreensdo, consultar os estudos: Bourdieu, Pierre. “Como é possivel ser
esportivo?” In Questdes de sociologia. Rio de Janeiro: Marco Zero, 1983. P. 136-153. Tradugdo: Jeni Vaitsman; e Bourdieu, Pierre. A
economia das trocas simbélicas. Sao Paulo: Editora Perspectiva, 1992. P.99-181. Traducdo: Sergio Mioeli, Silvia de Almeida Prado,
Sonia Miceli e Wilson Campos Vieira.

8- C.f. Bourdieu, Pierre. A economia das trocas simbélicas. S&o Paulo: Editora Perspectiva, 1992. P.99-181. Tradugéo e: Sergio Miceli,
Silvia de Almeida Prado, Sonia Miceli e Wilson Campos Vieira.

w - Na teoria da comunicagéo convencionoo-se chamar media aos meios de comunicagdo e mass media aos meios de comunicacdo de massa. Por isso hi em
muitos livros, por exemplo, os termos mediologia, mediatico, mediatizar, mediatizacdo, etc., a fim de demonstrar que o nosso acesso ao objeto a ser
conhecido nunca é imediato, havendo sempre algo entre nés e este objeto.
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jogadores em escala mundial que, independentemente da sua nacionalidade ou pais de
origem, passam a atuar como defensores ou competidores num circuito de marcas,
produtos e empresas multinacionais e transnacionais.

Sob essa perspectiva, a mercantilizacdo de jogadores é também acompanhada da
propria mercantilizacdo da sua imagem no mercado, de tal forma que, além de representar
um capital econdmico, traduz-se ainda como um *“capital simbdlico”, nos dizeres de
Bourdieu (1989), ou como “mercadoria”, nos dizeres de Marx (1975). Dessa maneira, essa
intensificacdo da mercantilizacdo e da espetacularizacdo do futebol, levou ao deslocamento
do eixo dojogo competitivo para o eixo da competicdo empresarial.

Um dos grandes tracos da sociedade atual é a competitividade. A globalizacéo
acentua esse carater, com énfase na esfera econémica, tendo em vista a concorréncia por
mercados consumidores para as marcas, produtos e servicos das empresas capitalistas. Essa
competicdo, além da constituicdo de um novo mercado, em razdo da producdo de
equipamentos esportivos, artefatos, grandes eventos, consumo da imagem, etc., requer uma
difusdo dos padrBes organizacionais das empresas capitalistas.

A constituicdo desse mercado de bens simbdlicos e sua regulacdo pelas empresas,
por assim dizer, acirram o processo de instrumentalizacdo do futebol atingindo o préprio
corpo dos jogadores, 0s quais sdo objetos das transmissfes de espetaculos esportivos pela
televisdo.

Um dos processos resultantes da constituicdo do corpo em mercadoria é a
individualizacdo dos agentes sociais, especialmente os grandes atletas, devido ao seu
talento e visibilidade na midia. Em termos econdmicos, a individualizacdo ainda reflete um
modo de sociabilidade puramente impessoal. Desta forma, as relagbes sociais tém sido
balizadas pela despersonalizacdo dos grandes talentos, considerados pecas descartaveis no
circuito do movimento do capital. Ha uma correspondéncia de papéis sociais e ndo entre
pessoas, 0 que confirma a logica da producdo e da ordem social.

Numa analise dessa questdo, concordamos com Baudrillard (1995) que tomou o
fendmeno do consumo dos objetos como uma atividade tipica e sistematica da sociedade e
da cultura, tendo como base a acdo dos mass media (midia de massa), em especial da

televisdo. O corpo é visto como um dos alvos principais do consumo na sociedade
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capitalista.100 Desse modo, o corpo fisico e o talento de um jogador de futebol inserem-se
ndo s6 no campo de significagbes do consumo, mas num campo de investimento
econdmico, resultando em novas formas de mercantilizagéo.

No mercado do futebol, no que se refere a producdo e ao consumo de espetaculos,
0s torneios internacionais ganham maior projecdo que os torneios regionais. No mercado
europeu discute-se atualmente as competi¢Bes continentais e, recentemente, na América do
Sul, algumas equipes de ponta demonstram interesse na Copa Mercosul, que proporciona
ganhos financeiros superiores aos do Campeonato Brasileiro e da Copa do Brasil, por
exemplo. Para os grandes empresarios e investidores que pretendem direcionar estratégias
globais para suas marcas, produtos e servicos, tais competicdes tornam-se muito mais
atrativas.

Atualmente, os campeonatos locais tém sido desqualificados por muitos clubes,
tanto do ponto de vista financeiro quanto do excesso de jogos na temporada, provocando
baixas rendas, desgaste fisico, contusbes nos jogadores. Do mesmo modo, eles tém
desestimulado as empresa investidoras.

Apesar disso, as emissoras de televisdo ainda respondem com a maior parcela de
investimentos. A televisdo vem desempenhando um papel fundamental na conquista da
escala global pelo futebol, nos acordos de transmisses dos jogos dos campeonatos mais
ricos do mundo, inclusive contribuindo significativamente para o inflacionamento nos
salarios e no valor do passe de grandes talentos. A mercantilizacdo de um jogador de
talento, por exemplo, significa também milhdes de minutos de audiéncia de uma emissora
em escala mundial, o que entra no valor real do passe desse jogador no mercado do futebol.

No Brasil, a relevancia da televisdo no mercado do futebol e o seu papel de fonte
geradora de recursos para os clubes em troca das transmissdes de jogos tem resultado em
alguns acordos prejudiciais aos clubes. Assim, a programacdo dos jogos e sua excessiva
oferta nas emissoras convencionais e nas televisdes a cabo, além da imposi¢cdo de horarios
que nem sempre atendem ao torcedor, geram distorcdes e disfiingdes, como o
esvaziamento dos estadios.

Enfim, os padrbes do capitalismo global interferem na esfera do futebol no Brasil,

de modo geral, e dos clubes, de modo especial. Ao se impor a légica do capital, produzem-

10 - Interessante analise da problemética do consumo nas sociedades contemporaneas foi realizada por Baudrillard, Jean.
A sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Elfos; Lisboa: Edigdes 70,1995.213 p.
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se agBes voltadas para o mercado e para 0 consumo. Retomam-se, portanto, alguns
indicadores tipicos da chamada “industria cultural”, como critérios ou padres da
producédo, circulacdo e consumo de imagens, simbolos, acdes e comportamentos proprios a
economia de mercado.1l

Cabe ressaltar que apesar da atualidade e revisitacdo do conceito de “inddstria
cultural”, ainda que na forma como o descreveram Adomo e Horkheimer, ele apresenta-se
desgastado ou banalizado em muitos livros. Desse modo, Muniz Sodré (1996) propde a
nocdo de “tecnocultura” para designar uma nova instancia de producao de bens simbdlicos
ou culturais, bem como a impregnacdo da ordem social pelos dispositivos de estetizacédo
ou culturalizacdo da realidade}® no contexto da articulagdo do fendmeno do
funcionamento das instituicbes sociais com 0S meios de comunica¢do, como vem

ocorrendo na sociedade global.

4.5- A Racionalizac&do do Futebol

A argumentacdo anterior sobre os efeitos da globalizacdo, fundamentalmente no

plano econémico, é acompanhada de um processo de racionaliza¢do destinado, conforme

11 - O conceito de industria cultural, na sua acepcdo original, foi inventado Y mais de meio século, conforme a teoria
critica da sociedade, elaborada pela chamada “Escola de Frankfurt”. Suas primeiras referéncias aparecem na obra
"Dialética do Esclarecimento™ de Max Horkheimer e de Theodor Adorno, em que esses autores descrevem em
fragmentos uma critica da razdo instrumental. Nessa visdo, a introdugdo do conceito de indUstria cultural surgiu como
tentativa de critica a0 mesmo tempo ideoldgica e nao-economicista da sociedade e da cultura, chamando atengdo para a
producéo simbdlica e as formas de entretenimento, as quais se submetem & ldgica da producdo industrial em grande
escala, em detrimento de seus proprios valores. Em relacdo a esse impasse, Gabriel Cohn, por exemplo, acrescenta que na
indUstria cultural nema industria é inteiramente indUstria (afio se trata simplesmente de “cultura industrializada™) nem a
cultura é inteiramente cultura (porgue fica comprometido o que tem de autdbnomo na sua produgdo). Na indUstria cultural,
portanto, o que aparece como cultura circula como mercadoria e este aviltamento é uma tendéncia Entende esse autor,
ainda, que esse conceito foi criado como uma resposta direta ao de cultura de massa, no sentido de que a cultura ndo
pertence &s massas, mas & racionalidade burguesa. Enfim, a indUstria cultural constitui um sistema simbdlico
multidimensional no qual, 0 que estd emjogo séo os critérios da produgéo, da circulacdo, do consumo, da, do controle, da
calculabilidade racional e seus efeitos no receptor ou consumidor e nao os critérios propriamente estéticos, simbolicos e
valorativos intrinsecos a cultura. Dai resulta que na relacdo entre a cultura e 0s negdcios, a posi¢do do individuo é
precéria, é iluséria em razdo da padronizacdo do modo de producdo. Consultar Adorno, Theodor e Max Horkheimer.
Dialética do esclarecimento:fragmentos filoséficos. 3% ed. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1991. P. 113-156.
Tradugdo: Guido Antonio de Almeida. Para uma interpretacdo da teoria sobre a indUstria cultuai, consultar Cohn,
Gabriel. Comunicagdo e indUstria cultural. S8o Paulo: Companhia Editora nacional, 1971. Ver também Cohn, Gabriel.
“A atualidade do conceito de inddstria cultural”. In Moreira, Alberto (Qrg.). Sociedade global: cultura e religido.
Petrépolis: vozes; Sdo Paulo: Universidade Sdo Francisco, 1998. P. 11-26.

1®- Cf. Muniz Sodré. Reinventando a cultura. Petrépolis: Vozes, 1996. p.7.
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os termos de Weber (1994), a assegurar a previsibilidade e a calculabilidade de modo
racional.1B

Considerando a plena adaptacdo do futebol aos interesses econémicos e politicos
dos seus dirigentes e, recentemente, das empresas, também se faz acompanhar dessa
racionalizacdo. Acredito que esse processo tende a ocorrer na gestdo dos clubes com o
desenvolvimento das suas relagdes com as empresas.

Mas vejamos antes o que vem a ser racionaliza¢do. O conceito de racionalizacdo é
ambiguo e engloba concepcbes diferentes. O seu carater de ambigiidade esta na
equiparacdo de conceitos proximos ou afins, como razdo, racionalidade e racionalismo, dos
quais é reflexo. Dai a dificuldade de atribuir ao termo uma definigdo. A conotagdo mais
geral do termo é a de reducdo do desperdicio e da ineficiéncia na organizacao financeira,
comercial e industrial. Isso sugere adequacdo de meios e fins, recursos maiores em
planejamento, controle e critérios racionais de utilidade, etc.

Na teoria weberiana, a acdo social determinada de modo racional com relagéo a fins
é a esséncia desse processo. Assim, em lugar de processos tradicionais, baseados na rotina,
em regras de experiéncia empirica e da improvisacéo, tipicas das acfes dos dirigentes de
clubes, faz-se uso de métodos que sdo fruto do estudo cientifico e que objetivam o ajuste
Otimo dos meios aos fins, assegurando assim um resultado maximo ou contabil.

Weber (1968) observa que no Ocidente o capitalismo existe onde quer que se
realize a satisfacdo de necessidades de um grupo humano, com carater lucrativo e por meio
de empresas, qualquer que seja a necessidade a que se trate. Desse modo, em ultima
instancia, o fato que produziu o capitalismo foi a contabilidade racional do capital, como
uma norma para as grandes empresas que se ocupam da satisfacdo das necessidades
cotidianas.1l® Entdo, a racionalizacdo das condutas e uma ética econémica racionalista
foram os fatores complementares a esse espirito racional.

Nesse sentido, a racionalizacdo atua como uma forma de repressdo do pensamento
na area da consciéncia, de tal forma que a emocao e a paixdo tendem a ser substituidas pelo

espirito racional.

8- C.f. Weber, Max. Economia e sociedade: fundamentos da sociologia compreensiva. Brasilia, DF: EdUnB, 1994. P.
18-19.Traducdo: Regis Brabosa e Karen Elsabe Barbosa.

104- Cf. Weber, Max. Histéria geral da economia. * ed. So Paulo: Ed. Mestre Jou, 1968. Traducdo: Cal6geras A
Pajuaba. P. 249-250.
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Segundo Outhwaite & Bottomore (1996), o interesse de Weber era especificar e
explicar o carater distinto da racionalizacdo do Ocidente. Desta maneira, ele distinguiu seis
processos culturais e sociais, 0s quais se referem ao desencantamento e a intelectualizagéo
do mundo, a ética da impessoalidade, a importancia crescente pelo conhecimento técnico
especializado em areas como a economia, e educacdo, a calculabilidade das acdes, o
desenvolvimento progressivo de meios de controle racionais e, por fim, a tendéncia ao
deslocamento da orientacdo da agdo tradicional para a agcdo puramente instrumental. b

Assim, todos esses processos e também atividades estdo assentados na
racionalidade formal e estimulam a calculabilidade da acdo. Alids, em relacdo ao esporte, 0
préprio Weber (1981) com base na ética Unica da racionalidade do lucro atribuido ao
protestantismo, como forma de demonstrar o desenvolvimento do capitalismo ocidental

moderno, entendeu também que:

"O esporte tinha que servir a umafinalidade racional: ao restabelecimento
necessario a eficiéncia do corpo. Mas era-lhe suspeito como meio de expressao
espontanea de impulsos indisciplinados, e, enquanto servisse apenas como
diverséao ou para despertar o orgulho, os instintos, ou o prazer irracional do jogo,
era evidentemente condenado.

Também Lyotard (1990) pressupde a existéncia de uma politica “racional” no
esporte, na medida em que a busca do melhor resultado é calculada em termos de
probabilidades, comparacdo e mensuracdo, sem, porém, implicar na destruicdo do
adversario, pois isso ndo permite o jogo. Ha subjacente a esta politica uma preocupacao
com o neg6cio e com atransa¢do mercantil.107

Muitas das criticas que o esporte atual tem recebido encontram seus fundamentos
nesse modelo metddico e racional da organizacdo e da producdo da atividade. A prépria
técnica e a tatica tém sido disciplinadas e racionalmente calculadas. No futebol
profissional, por exemplo, as relagdes trabalhistas entre jogador e os clubes, bem como
entre 0s técnicos ou treinadores e os clubes, fundamentam-se, respectivamente, na

qualidade técnica individual e nos resultados obtidos.

15- Cf. Outwaite, W. & Bottomore, T. Dicionario do pensamento social do século XX. Rio de janeiro: Jorge Zahar
Editor, 19%. Traducéo: Eduardo Francisco Alves e Alvaro Cabral. P. 642.

18- C.f. Weber, Max. A éticaprotestante e o espirito do capitalismo. Op. cit. P. 120,

1¥ - Lyotard, Jean-Francois. Economia libidinal. México: Fondo de Cultura Econoraica, S.A., 1990. P. 212. Titulo
original francés. Economie Libidinale.
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Os patrocinios e as parcerias empresariais tendem a intensificar essa racionalizacdo
na gestdo econdmica dos negdcios do futebol. Eles sdo estabelecidos por temporadas,
geralmente, anuais, ou pelo tempo de disputa de um campeonato, com uma calculabilidade
racional fixada e um retomo de investimento previstos em funcdo desse tempo.

A calculabilidade ou contabilidade racional é, portanto, uma acdo econdmica
previsivel. Ela atua na organizacao racional do trabalho e também de maneira direta sobre
0s seus fatores técnicos, pelo fato de o capitalismo racional basear-se nos meios técnicos
de producéo.

lanni (1995), por exemplo, caracteriza bem essa simultaneidade, conforme o trecho

abaixo:

“Juntamente com as relacfes, 0s processos e as estruturas proprias do
capitalismo, ocorre o desenvolvimento de formas racionais de organizacdo das
atividades sociais em geral, compreendendo as politicas, as econdmicas as
juridicas, as religiosas, as educacionais e outras. "108

Na perspectiva de uma marcha global, as diversas esferas da vida social sdo
burocradzadas e organizadas em termos do célculo racional, contabilidade, eficiéncia,
produtividade e lucratividade. 0 mercado, a empresa, a cidade, o Estado, as atividades
intelectuais e esportivas também sdo racionalizadas. As condi¢des e 0s produtos sao,
simultaneamente, o desenvolvimento das ciéncias e suas tecnologias diversas.

A modernizacdo das estruturas tomou-se um fator de grandes implicacdes sociais e
culturais. A irreversibilidade dessas mudancas interfere nas organizacdes sociais
tradicionais, transformando o cotidiano das pessoas, da familia, da religido, das préaticas
sociais, do esporte, etc. A sociabilizagdo dos atores, por exemplo, passa a ser modificada a
partir de novas formas de gestao.

Conforme as contribuicOes tedricas de Weber, o capitalismo € um processo
civilizatério gerado no Ocidente e difundido progressivamente pelo mundo. Essa
mundializacdo tipica do Ocidente, em marcha no século XX, adquire hoje a peculiaridade
de uma racionalidade global.

Nessa nova perspectiva de racionalidade, a forga do capitalismo traduz-se no

predominio das chamadas tecno-estruturas. Estas retnem profissionais especializados e

8- lanni, Otavio. Teorias da globalizagdo. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 1995. P.1 13,
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qualificados para planejar estratégias de precos e cuidar de que os consumidores sintam-se
persuadidos a comprar produtos e servigos.

Segundo lanni (1995), as tecno-estruturas podem ser compreendidas como
organizacdes sistémicas que expressam a forma de racionalidade predominante no
capitalismo, seja forma instrumental seja técnica. Operando em esferas como a economia,
a politica e a industria cultural, esta Gltima tipica do esporte, combina cientistas e técnicos
especializados em marketing, cujos conhecimentos se traduzem em diagndsticos e
prognosticos, ou planos, programas e projetos, sempre em conformidade com os problemas
suscitados por organizac@es publicas, privadas, nacionais, regionais e mundiais.

Na década atual, com a abertura econdmica, a proliferagdo dos mercados, a énfase
no consumo, na qualidade dos produtos, marcas e servi¢os, além da visao voltada para os
clientes ou consumidores, a globalizacdo dos negdcios passa a exigir um maior controle e
retomo para os investimentos e maiores lucros nas vendas Nos patrocinios e nas parcerias,
tais acOes passam a exigir uma intermediacdo de interesses entre os clubes e as empresas,
no que se refere a gestao do futebol. E esse feto pode gerar resisténcias locais.

Sob esse ponto de vista, 0 ingresso no milionario mercado do futebol é um dos
principais atrativos aos investimentos empresariais. Cabe ressaltar, no entanto, que essa
intensificacdo da instrumentalizacdo econdmica do futebol e de seus talentos ndo
necessariamente significa uma modernizacdo na estrutura dos clubes. Mesmo com o0s
patrocinios e parcerias, com 0s contratos com a televisdo e com a venda de jogadores para
o futebol do exterior, o futebol brasileiro ainda ndo pode ser equiparado ao europeu em
termos de organizacdo e gestdo. O modelo tradicional de organizacdo dos clubes tem se
constituido num dos obstaculos principais nessa dire¢ao.

No capitulo a seguir, discuto de modo especifico as relagdes futebol-empresa no

Seu conceito, estratégias e taticas, como uma nova era na gestdo dos negocios do futebol.
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CAPITULOV-OS NOVOS “CARTOLAS” DO FUTEBOL

5.1 - A Grande Jogada das Empresas

Os efeitos do poder econdémico sobre o esporte tanto nos paises capitalistas centrais
quanto no Brasil tém sido pouquissimo estudados, dando margem hoje a um
posicionamento decisivo: no atual processo de globalizagcdo capitalista, em que a
concentracdo econémica dos paises centrais impera em praticamente todos os setores das
economias dos paises periféricos, por meio da emergéncia de estruturas globais de poder,
como € possivel a esfera do esporte tomar-se excecao?

O processo de globalizacdo da economia expandiu 0s negécios pelo mundo, e
atualmente percebe-se um envolvimento acentuado das grandes empresas no esporte. O
futebol mundial vem passando também por um processo de globalizagdo que pode ser
identificado, mundialmente, por meio do investimento das empresas em confederacdes,
federagBes, clubes e atletas. Como molas propulsoras dessa mudanca, 0s patrocinios e as
parcerias empresariais vém estabelecendo novas bases econdmicas na gestéo desse esporte.

Os patrocinios tém sido fundamentais no financiamento do esporte nesse final de
século. O esporte passou a depender cada vez mais de investimentos externos privados.
Alids, os grandes eventos esportivos mundiais apresentam grande repercussao social pelo
fato de serem organizados por estratégias de marketing.

Na década de 80, essas iniciativas cresceram de forma acelerada, e na década de 90
as cifras demonstram bem o peso da sua importdncia no mundo. Conforme Comwell
(1995), houve um aumento significativo da quantidade do dinheiro utilizado nos
patrocinios ao esporte em escala mundial, na medida em que os valores cresceram de US$
2,3 bilhdes em 1989, atingindo US$ 9,6 bilhdes em 1993. Segundo Stotler (1997), em 1995
essa projecdo atingiu os US$ 13,2 bilhdes. Desse ultimo montante, nos Estados Unidos 0s
patrocinadores investiram US$ 5,4 bilhdes; na Europa, o valor foi de US$ 3,6 bilhdes; no
Pacifico, US$ 2,5 bilhGes; na América Central e na América do Sul, US$ 700 milhdes; no
restante do globo, US$ 1bilhdo.1®

A® - Autores citados por Silva, Alfredo José. “Os objetivos do patrocinio ao desporto”. In Desporto. Jan/Fev/Mar., 1999.
P. 46.



O patrocinio representa, por assim dizer, uma forma de comprar e explorar uma
associacdo a um evento, a uma equipe ou a um atleta de renome, com o propdsito
especifico de marketing e comunicagdo. Desta forma, ele define-se como um evento ou
ferramenta da comunicacdo empresarial, juntamente com a publicidade, as relacfes
publicas, a promocédo de vendas, etc. O seu objetivo principal é dinamizar as mensagens
apelando muitas vezes para componentes emocionais, a fim de fixar uma imagem ou
veicular informacGes. Essa estratégia, portanto, identifica-se com os termos descritos por
Weber (1994) relativos a acédo social afetiva.110

A dindmica do patrocinio baseia-se entdo numa relacdo de troca entre um
anunciante (patrocinador) que visa associar a sua marca ao espirito dos consumidores num
evento esportivo, equipe ou atleta (patrocinado). Assim, essa relagdo biunivoca caracteriza-
se pela troca de rendimentos ou receitas diretas e imediatas, como dinheiro, bens e servicos
fornecidos pela empresa, e oportunidades de comunicacgéo e visibilidade, fornecidos pelos
patrocinados.

Vale lembrar também que boa parte do dinheiro gasto em patrocinios esportivos
direciona-se as equipes profissionais e aos eventos mundiais de maior destaque, a exemplo
da Copa do Mundo de Futebol, dos campeonatos europeus de futebol e dos Jogos
Olimpicos. Afinal, esses eventos sdo 0s que atraem o interesse do maior niUmero de pessoas
no mundo todo, como espectadores diretos ou como espectadores indiretos
(telespectadores), por meio da televisao, do radio, da imprensa e da Internet.

Segundo Pozzi (1998), essa trajetdria da relevancia do esporte na midia pode ser
percebida, por exemplo, no caso da evolugdo dos custos dos direitos de transmissdo dos
Jogos Olimpicos, que passaram de US$ 2,2 mil, pagos pela BBC de Londres, em 1948,
para 0 montante de US$ 3,6 bilhdes pagos pela NBC, também de Londres, até 2008.111

Essa valorizacdo pode ser verificada em relacdo aos direitos de TV da Copa do
Mundo de Futebol, que passaram de US$ 320 milhdes pelos 64 jogos na Franca, em 1998,
para cerca de US$ 1,2 bilhdes em 2002 (Japao e Coréia do Sul) e US$ 1,3 bilhdes em 2006

(ainda sem sede definida).112

10- C.f. Weber, Max. Economia e sociedade. Op. cit. p. 15.
11 - Cf. Pozzi, Luis F. A grandejogada: teoria e préatica do marketing esportivo. Op. cit p. 50.
12-Idem.



0] futebol europeu também se inclui no circuito desses grandes negdcios. Em 1987,
os clubes italianos assinaram com as TVs um contrato de US$ 706 milhdes por trés anos.
Na Espanha, os grandes clubes arrecadaram até US$ 60 milhdes por ano com a televisao,
dos quais 90% destinaram-se a contratacdo de grandes jogadores, muitos deles do futebol
brasileiro.

Considerado como o mais rico do mundo, o futebol inglés atravessou na década de
80 uma crise maior do que a crise que o futebol brasileiro vem atravessando atualmente.
Com a criacdo da Liga de Clubes, que permitiu aos clubes assumir a organizagdo e dos
seus campeonatos e torneios em lugar das federacdes, as negociacdes de contratos com
patrocinadores e com atelevisdo ganharam forte impulso.

Pozzi (1998) lembra que o fiitebol-empresa dai resultante produziu um aumento na
média de publico nos jogos, e aos clubes isso permitiu que reformassem os estadios e
lancassem acbes na bolsa de valores. O Manchester United, por exemplo, tem um
faturamento anual de US$ 90 milhGes, enquanto clubes como o Grémio, de Porto Alegre,
este considerado como um modelo de administragcdo no Brasil, arrecadam cerca de cinco
vezes menos (US$ 20 milhdes).113

Esse potencial de negécios que envolve o futebol mundial e brasileiro tem atraido
outras empresas interessadas em patrocinios. Apesar disso, a dinamica das relacoes
futebol-empresa nessa década, demonstra que ndo ha ainda um investimento macico das
empresas nacionais e principalmente de grandes empresas internacionais no futebol
brasileiro Fatores internos como a desorganizacdo dos campeonatos e a falta de
profissionalismo da Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF), das federagOes estaduais e
dos proprios clubes constituem os maiores obstaculos a esse choque capitalista.

13- Cf. Pozzi, Luis F. A grandejogada: teoria e pratica do marketing esportivo. Op. cit. p. 50.
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5.2 - O Patrocinio no Futebol Brasileiro

Vimos que as primeiras iniciativas de relagdes envolvendo o futebol e as empresas
no Brasil tiveram origem no chamado “futebol de fabrica”. O interesse empresarial pelo
futebol foi observado, por exemplo, no caso do Bangu, clube originario de uma fabrica de
tecidos.

Mesmo com a profissionalizagdo dos jogadores na década de 30 e o
desenvolvimento posterior dessa nova era ao longa da década de 40, as relacbes entre 0s
clubes e as empresas nao avancaram. As décadas de 50 e 60 marcaram um periodo de
romantismo no futebol, refor¢cando os lacos da “paixdo clubistica” e pelos grandes idolos, o
que impedia a comercializagdo de muitos deles. O jogadores se identificavam com 0s
clubes e as vendas iam de encontro a essas tradi¢des, embora pudessem resultar em lucros.

A importancia comercial do futebol brasileiro assumiria novos contornos nas
décadas de 70 e 80, respectivamente com a conquista da Copa do Mundo de 1970 pelo
Brasil e com a evasdo de talentos para o exterior. Helal (1997) e Mack (1980), por
exemplo, demonstraram que na Europa, desde a década de 70, os paises passaram a
organizar o futebol em moldes empresariais, enquanto no Brasil isso ndo acontecia.114 A
agenda dos negdcios reduzia-se apenas a mercantilizacdo de jogadores e a rendas dos
jogos, que a cada dia se esgotavam.

Os anos 80 foram marcados por uma intensa crise econdémica e administrativa dos
clubes, em razdo do éxodo crescente de jogadores para o futebol europeu, muito mais
profissional, organizado e sério. Tal éxodo, mesmo gerando lucros para os clubes
brasileiros, ndo eram suficientes para pagar os altos salarios e os endividamentos
contraidos pelas administra¢fes, levando os mesmos a um estado de faléncia.

Os patrocinios ao esporte no Brasil iniciaram-se na década de 80, primeiramente no
voleibol e, somente em 1983, no futebol, apos a deliberagdo N 02/83, que aboliu o artigo
183 do Decreto-Lei N 0228, de 25/8/77, do CND, que proibia a publicidade na camisa dos
clubes.1150 grande evento da época foi o patrocinio nacional da Coca-Cola a treze grandes
clubes participantes da chamada Copa Unido, que posteriormente formariam o “clube dos
14- Consultar Helal, Ronaldo. Passes e impasses: futebol e cultura de massa no Brasil. Rio de Janeiro: vozes, 1997, e
Mack, Ricardo. Futebol-Empresa: a nova dimensdopara ofutebol brasileiro. Rio de Janeiro: Palestra Edi¢es, 1980.

113- Até o ano de 1982, a legislagdo nlo permitia a propaganda e a venda de espago nas camisas dos clubes para fins de marketing e
comercializagéo.



104

13", caracterizando a elite do futebol brasileiro. Alias, elite que se encontrava em meio a
uma crise administrativa que gerou o caos financeiro dos clubes.

Na presente década, o futebol brasileiro ingressou definitivamente na marcha
global das empresas, que ndo s6 estdo buscando novos mercados consumidores para seus
produtos e servigos, mas atuando no mercado especifico do futebol.

Segundo Brunoro & Afif (1997), as empresas atuam no marketing esportivo das

mais variadas formas dirigindo suas estratégias aos seguintes segmentos:116

1°) patrocinio de um ou mais clubes;
2 0) patrocinio de publicidade estatica;
3 °) patrocinio de jogos pela TV;

4 °) patrocinio de eventos.

Considerando essas formas béasicas, os exemplos mais comuns no futebol brasileiro,
atualmente, séo: patrocinio de uma equipe (Tam: Sdo Paulo, Unicor: Santos, etc.);
patrocinio de varias equipes (Coca-Cola, na Copa Unido de 1987); unido entre publicidade
e acdo esportiva (Selecdo Brasileira de futebol e Brahma, a N.° 1) e a Co-gestdo
(Palmeiras-Parmalat).

Devido ao sigilo desses contratos de patrocinio e parcerias, pouco se sabe acerca da
sua dindmica no futebol brasileiro, o que nos leva a fazer, dentre outros, alguns
questionamentos sobre o que de fato vem movendo o interesse das empresas no futebol,
como: a) O interesse econdmico das empresas reside na visibilidade no seu mercado
consumidor especifico usando o futebol ou no mercado especifico deste? Pretendem

interferir na estrutura e na organizacao do futebol nos clubes?

5.3 - As Parcerias do Poder

A mentalidade empresarial e o alto grau de organizacdo e do futebol europeu
davam mostras de que ser o melhor no campo de jogo ndo implicava ser o melhor no

campo profissional, financeiro ou administrativo. Poucos clubes no Brasil tém centros de

16- C.f. Brunoro, J.C. & Afif, Antonio. Futebol 100%profissional. S8o Paulo: Ed. Gente, 1997. P.35.
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treinamento e uma estrutura de profissionais nos seus quadros técnico-administrativos,
pautando-se pela escolha baseada na experiéncia prética e nas tradi¢des. Por outro lado,
algumas empresas sentiram a necessidade de uma participacdo mais efetiva do que o
patrocinio puro e simples.

Assim, a possibilidade de uma gestdo empresarial dessa estrutura do futebol
brasileiro iria ocorrer, inicialmente, a partir das empresas investidoras. Dessa maneira, 0s
patrocinios e as parcerias passaram a fazer parte da agenda dos grandes clubes.

A partir dai podemos perceber dois desdobramentos: a) o estabelecimento de um
campo de relagbes de troca entre as empresas capitalistas e o futebol profissional, em
funcéo de interesses de mercado e, consequientemente, b) a constituicdo de um novo campo
de relagbes de poder colocando em relacdo de oposicdo as estratégias empresariais
racionais de gestdo, proprias das grandes empresas capitalistas, € 0 modelo tradicional dos
clubes.

O primeiro desdobramento vincula-se diretamente ao fato de o futebol brasileiro
ocupar um setor privilegiado e crescente nos negocios do ramo do entretenimento, que
movimenta uma grande massa de recursos financeiros. E impossivel calcular a quantidade
de dinheiro que movimenta os negdcios envolvendo futebol no pais.

Nessa Otica, a prépria CBF, por exemplo, fechou o maior contrato de patrocinio da
historia do esporte brasileiro com a Nike, uma empresa transnacional de material esportivo,
cedeu os direitos exclusivos para essa empresa ndo sé explorar o uniforme da selecdo de
futebol, como também conferiu-lhe poder politico-administrativo de interferir na marcagéo
de jogos amistosos em fungdo dos seus interesses comerciais. RevelagOes recentes em
torno de algumas clausulas desse sigiloso contrato de patrocinio Nike-CBF demonstram
claramente a ingeréncia da empresa na estrutura de poder da CBF.117

Sobre o volume de negécios embutido no futebol brasileiro, um trecho do jornal

Folha de S.Paulo, no caderno de esportes, tece o seguinte comentario:

117 - No dia 31 de janeiro de 1999, o jornal Folha de S.Paulo, no eu caderno de esportes, denunciou a ingeréncia e os
escandalos decorrentes do referido contrato ao citar algumas de suas clausulas. O contrato de patrocinio estabelecido por
dez anos, que rendeu a CBF o total de US$ 165.000.000,00 € o ponto fundamental de critica, na medida era que confere a
empresa poder sobre a CBF, conforme demonstram as clausulas. C.f. Folha de S.Paulo, Caderno de Esportes, sob o titulo
“Contrato da a Nike poder sobre a CBF”, domingo, 31 de janeiro de 1999, p. 1 Tais denlncias levaram a CBF a
apresentar um balango contébil, que apresentou um déficit de US$ 14.000.000,00, o que foi outro ponto de criticas, uma
vez que ndo ha coeréncia entre este e o contrato com a Nike, considerado o maior contrato de patrocinio da historia do
esporte brasileiro. Diante de tal balango, segundo informag@es recentes, o govemo federal encaminhou a abertura de um
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“E impossivel saber. As rendas das bilheterias s&o inconfiaveis. Os supostos
contratos de patrocinio idem. Os contratos com as Ws idem. Os contratos com 0s
jogadores néo revelam a quantia real que eles receberdo. A venda de jogadores -
que poderia gerar uma razoavel entrada de divisas para o pais -€é feita de maneira
a evitar o pagamento de impostos. A Previdéncia é sonegada”. 118

Também, em relacéo a crise financeira dos clubes brasileiros, sugere a necessidade
de uma mudanca na situacdo atual, considerada ineficiente e anacronica no contexto do

futebol, bem como uma redefini¢do do papel do Estado:

“O futebol brasileiro, como um todo, ndo estad conseguindo gerar dinheiro
para seu custeio. Ofato é dbvio, mas obscurecido pelafé cega e pela atomizacao
do torcedor - quase sempre um perdedor conformado pelos que se locupletam
com a estrutura coronelista de clubes, federagdes e CBF, pela cumplicidade com a
televisdo e pela subserviéncia da imprensa esportiva em geral.

A modernizacgdo do futebol é igual @ modernizacéo do pais. Ela requer uma
redefini¢do de papéis, publicos e privados. Dojeito que esta, ofutebol sera sempre
fonte inesgotavel de dinheiro (ilegal, por um lado, beneficiario da legislacédo
arcaica e dafalta de interesse do Estado, por outro) parapoucos.

O Estado precisa reconhecer o valor estratégico do futebol, tanto do ponto de
vista econdmico, pois ofutebol pode gerar muito mais dinheiro do que movimenta
hoje em dia, inclusivepara o Tesouro, quanto do ponto de vista institucionaV’.119

O segundo desdobramento do processo de instrumentalizagcdo econémica do futebol
sdo as relacBes entre empresarios e dirigentes. Nessa nova arena, os atores, dirigentes e
empresarios passam a lutar ndo sé pelo poder econdémico, mas também pelo “poder
simbolico”. Este, segundo Bourdieu (1989), confere uma autoridade simbdlica aquele que
0 detém.1D

As empresas que inicialmente investiram no futebol brasileiro limitaram-se a
estampar suas marcas no uniforme dos jogadores nos patrocinios. As vezes, o diretor ou
gerente de marketing da empresa sequer conhecia o presidente do clube patrocinado.
Afinal, no patrocinio ndo ha um envolvimento maior da empresa na do patrocinado.
processo de sindicancia para apurar as razoes desse déficit, considerando-o incoerente diante do montante recebido no
patr-oél.gl%olha de S.Paulo. 9 de Janeiro de 1997, p.3-8. Ler o artigo de Matinas Suzuki - “O futebol brasileiro na era da
globalizagdo - 1”.

10 Cf. Bourdieu, Pierre. O poder simbélico. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil S.A .p. 14 - 15. Discuto essa questdo com
mais detalhes, no Capitulo V1, no Modelo de Bourdieu.
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Da necessidade desse maior envolvimento e dos interesses no mercado do futebol
por parte das empresas surgiram as parcerias, dentre as quais a co-gestdo esportiva.
Segundo Tragtemberg (1989), a nogdo de co-gestdo refere-se ao equilibrio de poderes, no
qual esta incorporada a co-decisdo.12l

A parceria pioneira, a mais conhecida e a mais ousada tentativa de
profissionalizacdo e de modernizacdo da gestdo do futebol brasileiro, pela iniciativa
privada, na década de 90, foi a co-gestdo esportiva entre a empresa de laticinios Parmalat
do Brasil S.A,, filial da multinacional italiana Parmalat, e a Sociedade Esportiva Palmeiras
(SEP), da capital paulista.12

Ao longo de sete anos de parceria, a empresa fez do clube o seu maior objeto de
propaganda no Brasil. O seu faturamento bruto saltou de R$ 220 milhdes em 1992, inicio
da parceria, para mais de R$ 1bilhdo em 1998.123

A participacdo da empresa na gestdo do departamento de futebol do clube foi a
principal inovacdo da parceria, sendo por isso denominada “Co-gestdo”. Esta funcionou a
partir da presenca de um diretor de esportes contratado pela empresa, de um dos vice-
presidentes do clube e de um diretor de futebol profissional contratado pelo clube, este
visto também como uma inovacdo, se considerarmos a estrutura tradicional e seus
dirigentes nomeados.

A empresa implantou conceitos como o controle orcamentario e a gestdo de
recursos, visando uma racionaliza¢do econémica, nos dizeres do conceito usado por Weber
(1994), para caracterizar os fins econdmicos das empresas capitalistas.

O investimento em jogadores, além de colocar o Palmeiras nas principais finais de
campeonatos da década, dentre os quais a conquista da Taga Libertadores da América, em
1999, retomou aos cofres da empresa com sobras, em razdo da comercializacdo de muitos
jogadores. Esse fato, demonstra que a estratégia de marketing ultrapassou o campo da
comunicagdo empresarial e virou um negocio, pois, do total de R$ 35 milhGes investidos
em sete anos no clube, a empresa recebeu R$ 30 milhdes liquidos, o que eqlivale a uma

margem de lucro de 85%.124

11- Cf. Tragtemberg, Mauricio. Administracéo, poder e ideologia. Sdo Paulo: Cortez, 1989. P. 42-43.

12- A segunda co-gestdo esportiva no Brasil ocorreu entre essa mesma empresa e o Juventude, um clube da cidade de
Caxias do Sul, no Rio Grande do Sul, iniciando-se em 1993,

13- Esses nimeros foram publicados no jornal Gazeta Mercantil, de 16 de junho de 1999, p.C-6.

- Cf. ojornal Gazeta Mercantil, de 16 de junho de 1999, p. C-6.
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A parceria de co-gestdo palmeiras-parmalat permanece até hoje e constitui um
modelo que assinala duas etapas, o0 “antes” e o0 “depois”, nos negécios e na do futebol dos
clubes no Brasil.

Com base nessa parceria, outros acordos foram fechados. Em fevereiro de 1997,
por exemplo, época da realizacdo da coleta de dados da pesquisa de campo desse estudo, o
Banco Excel-Econdmico estabeleceu um acordo com o Sport Club Corinthians Paulista
(SCCP), em moldes semelhantes a co-gestdo, porém sem obter o mesmo éxito obtido pela
parceria Palmeiras-Parmalat. Antes, o S&o Paulo Futebol Clube (SPFC) havia firmado um
contrato de patrocinio com a empresa Transportes Aéreos Marilia (TAM).

Que tensdes, conflitos e resisténcias teriam ocorrido ao longo da convivéncia entre
esses clubes e as empresas, que permitiram a continuidade ou o fim dos acordos?

Pretendo responder a essa questdo a partir da pesquisa de campo.

5.4 - Os Novos Donos da Bola

Em abril de 1999, o SCCP cedeu a marca e o departamento de futebol para um
grupo privado norte-americano, a Hicks, Muse, Tate & Furst Incorporated, criando uma
nova marca chamada de “Corinthians Licenciamentos Ltda”, ingressando definitivamente
na era do clube-empresa, como prevé a Lei Pelé.

Na constituicdo da nova marca e da cesséo do controle do departamento de futebol,
a empresa ficou com 85% das cotas, enquanto o clube deteve os 15% restantes. Segundo o
acordo, a empresa sera responsavel pela de todas as receitas e despesas do departamento de
futebol e investira R$ 28 milhdes para o clube quitar suas dividas, e aproximadamente R$
25 milhdes destinados a folha de pagamentos. A compra de jogadores fica por conta da
empresa. Na venda de jogadores, ela recebe 85% e o clube 15%. As demais receitas como
bilheterias, cotas de jogos amistosos, publicidade na camisa e contratos de TV, também sdo
da empresa.

Apesar de todas as operagcdes comerciais pertencerem a empresa, a autonomia do

departamento de futebol do clube foi mantida.15

15 - Os numeros e informes acerca desse acordo foram publicados no jornal Folha de S.Paulo, de 29 de Abril de 1999.
C5-6.
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Atualmente, sabemos que outros grupos como o Bank of America fez um acordo
similar com o Clube de Regatas Vasco da Gama (CRVG), do Rio de Janeiro, para explorar
a marca até 2008, e a multinacional suica International Sports Leisure (ISL), vem
mantendo entendimentos com o Clube de Regatas do Flamengo (CRF), também do Rio de
Janeiro, acenando com uma proposta de R$ 85 milhdes ja nesse primeiro ano de parceria.

Essas tendéncias demonstram que ndo ha como negar o potencial de negdcios
envolvidos no futebol dos grandes clubes brasileiros e que a aprovacdo da Lei Pelé podera
favorecer novos investimentos. Se, por um lado, ela obriga os clubes a transformar-se em
empresas, por outro, as empresas vém-se tomando donos ou “cartolas” desse futebol
milionério.

De qualquer forma, os limites desse estudo encontram-se apenas no questionamento
das relacdes futebol-empresa, a partir da pesquisa de campo que realizamos em trés clubes
da capital paulista, em 1997.

Enfim, considerando a dinamica dos patrocinios e das parcerias, e 0s objetivos e
interesses empresariais, 0 que teria mudado na gestdo dos clubes pesquisados? A gestdo do
futebol nos clubes, na forma como tem sido conduzida, favorece o incremento das relacdes
futebol-empresa? O que seria entdo desejavel nessa gestdo para se adequar a essas
relacBes? Afinal, as empresas tém a pretensdo de um envolvimento na gestdo, como nas
parcerias, ou permanecem apenas fazendo dos clubes um objeto da comunicacdo

empresarial, como no caso dos patrocinios?

5.5 - Estratégias e Taticas

Pozzi (1998) lembra que os principais objetivos de um patrocinador esportivo
podem ser classificados em estratégicos e taticos. Dentre as estratégias, distingue-se o
marketing no esporte, segundo o qual, além da busca pelo reconhecimento puablico da
empresa ou de um produto, h4 o reforgo da imagem junto ao publico, a identificagdo da
empresa com segmentos de mercado especificos (identificacdo dos interesses empresariais
como o estilo de vida do publico-alvo) e o envolvimento da empresa com a comunidade.
Outras caracteristicas sdo gerar formadores de opinido e lideres influentes na comunidade

dos negocios, desenvolver canais de distribuicdo para estreitar lacos de comunicagdo,
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usando legitimamente o patrocinio, oferecer oportunidades e comodidade no
entretenimento, criar vantagens como a exclusividade no seu setor, e superar restrigdes ou
proibicOes legais, como a industria do cigarro, que figura nos patrocinios esportivos de
forma eficiente e criativa.1®%

Constituem objetivos taticos a aquisicdo de exposicdo de midia (propaganda e
publicidade relacionados ao evento e sua transmissao pela midia) e aumentar as vendas e a
lucratividade. Tais objetivos podem ser interpretados, a luz de Marx (1975), pelas formas
misteriosas que assume a mercadoria; conforme Weber (1994), pela ética racional das
empresas e suas acOes predominantemente racionais com relacdo a fins; ou ainda, como
capital simbdlico resultante do capital econémico, tidos como objetos de disputa no que
Bourdieu (1983) denomina “campo esportivo”, como veremos ao longo desse estudo.

Considerando esses objetivos do patrocinio, a parceria, por sua vez, além de
incorporéa-los, aprofunda suas relagdes com os clubes, seja com o investimento em
jogadores, seja com a participacdo maior ou menor na gestdo do futebol, podendo
modifica-la.

Passo agora a Parte Il, relativa ao problema, as teorias e a pesquisa do estudo.

1%6- C.f. Pozzi, Luis F. A grandejogada. Op. cit. p. 144 - 147.
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CAPITULOVI-OS MODELOS TEORICOS

6.1 - Modelo de Analise

Na elaboracdo do modelo de analise do presente trabalho levei em consideracdo os
seguintes elementos:

1°) A compreensdo particular do método enquanto um caminho percorrido pelo
pesquisador, tendo como ponto de partida a teoria e como objetivo a captacdo da realidade
ou empiria. Ao se colocar nesse caminho, o sujeito intelectual faz uso das técnicas que
melhor atendem as suas expectativas para realizar a tarefa de explicacdo e compreensédo da
realidade social estudada. Os dados, informacdes ou resultados dai obtidos servem para
realimentar ou especificar melhor a teoria ou teorias tomadas como ponto de partida;

2.°) A centralidade do objetivo e das hipoteses deste trabalho, nas mudancas
provocadas na estrutura de poder dos clubes de futebol, face as relagdes futebol-empresa,
especialmente via patrocinios e parcerias, a partir de uma formulacao teérica da génese da
referida estrutura;

3 °) Os resultados especificos obtidos a partir de entrevistas realizadas na cidade de
Séao Paulo, junto aos principais atores envolvidos nas relacdes futebol-empresa;

4 °) A recorréncia as contribuicGes tedricas de Marx, Weber e Bourdieu, como as
que melhor atenderam nossas expectativas para a interpretacdo do fendbmeno do poder na

do futebol nos clubes, face as relacdes destes com as empresas e as suas especificidades.

Tendo adotado como ponto de partida a elaboracdo do processo de génese da
estrutura de poder do futebol brasileiro, procurei descrevé-lo nos seus aspectos historicos,
culturais, sociais e politicos, criticando a do futebol, numa dimensdo macro. Este
momento, serviu como contraponto para a analise posterior acerca das relacGes futebol-
empresa, numa dimensao micro, centrada nos seus efeitos nos clubes.

Entendo que a opcdo pela formulacdo de uma génese e uma posterior abordagem
das relagbes futebol-empresa permitiu a andlise e a interpretacdo da realidade social de
forma mais abrangente, pelo fato de implicar uma inter-relacdo que ndo amarrou 0 meu

posicionamento de pesquisador e ndo impediu a utilizagdo de outros recursos que
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concorreram para a captacdo do fendmeno e das suas nuancas, principalmente no caso
especifico deste trabalho, em que a literatura é precéria.

Esta tentativa representou um esforco de objetivagcdo, a fim de evitar uma
interpretacdo linear, mecanicista e determinista, na medida em que procurei exibir um
conjunto de circunstancias empiricas especificas que estdo presentes numa totalidade. Fez
parte desse esforco analisar a dindmica das mudangas ocorridas na estrutura interna sem
afasta-las da dindmica social que as determina historicamente.

A conexdo entre esses dois momentos da-se por meio da critica a do futebol nos
clubes, que permeia todo o estudo. Procurei explicita-la ao referir-se ao modo tradicional
como tem sido conduzida, por engendrar ideologias, acfes e praticas que ndo condizem
com as tendéncias modemizantes do futebol brasileiro e mundial, como o amadorismo, o
paternalismo e a propria “paixdo clubistica”. Esse modelo tem sido uma das maiores
resisténcias as mudancas na estrutura de poder e nos padrBes de gestdo do futebol nos
clubes, bem como as recentes mudancas na legislacdo (Lei Pelé).

Essas tradi¢es arraigadas e historicamente determinadas podem ser interpretadas
tanto como ideologias quanto como ac¢Bes sociais, ou ainda como um habitus préprio ao
futebol brasileiro, que esta inserido num “campo esportivo”, em que atores com interesses
comuns e contraditdrios relacionam-se e lutam pelo poder econémico e simbdlico. Nessa
luta incluem-se as empresas investidoras, suas estratégicas e taticas.

Nessa perspectiva, no plano tedrico recorri a trés enfoques socioldgicos, buscando
uma complementacdo conceituai. Desse modo, na perspectiva marxista, apoiei-me nos
conceitos de ideologia e de mercadoria. Na visdo weberiana, centrei minhas preocupacdes
no conceito de acdo social, na tipologia da dominagdo e no conceito de racionalizagdo, o
qual ja discuti no ltimo capitulo da génese. Por fim, busquei em Bourdieu as noc¢Ges de
habitus, poder simbélico e “campo esportivo”.

A partir da articulacdo entre estes modelos teoricos de referéncia e a analise das
entrevistas realizadas na pesquisa, reforco minha posicdo de critica ao sistema da
cartolagem. Busco aqui as conexdes entre a teoria e a empiria, demonstrando as oposicdes
que emergem a partir do impacto de um modelo de tendéncias modernas, empresariais e

profissionais das empresas, sobre 0 modelo tipico dos clubes.
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Entendo que dessa oposi¢do de modelos resultam tensdes, contradi¢cdes, mudancgas
e resisténcias na estrutura de poder dos clubes. Porém, sustento que ndo se verificam
mudancas radicais nessa estrutura, face as resisténcias dos dirigentes.

Portanto, num plano macro de interpretacdo, € elucidativo o carater geral dos
conceitos de Marx e de Weber para a compreensdo do exercicio do poder e da
instrumentalizacdo do futebol pelos dirigentes e pelas empresas. Assim, por meio do
recorte da estrutura de poder do futebol nos clubes, face as relacGes destes com as
empresas, procurou-se dar visibilidade a um angulo da relagéo existente entre esse esporte
e a sociedade brasileira. Num plano micro, as preocupacfes com as formas cotidianas das
ideologias e agdes sociais no interior dos clubes foram interpretadas com base nas nogdes
de Bourdieu.

Assim, é a partir dos movimentos externos e internos, relacionados a uma
totalidade maior, que se pretende entender “se” e “como” a estrutura do poder do futebol
nos clubes transforma-se, mantém-se ou € construida e, especificamente, o significado que
as ideologias, acdes sociais e 0 habitus dos individuos assumem nesse contexto particular e
especifico.

Enfim, os elementos componentes do presente modelo de analise permitem-nos
entender a escolha metodoldgica ndo s6 como um ato de deciséo intelectual, que parte de
enfoques teodricos conhecidos, mas também como uma adequacdo a trajetdria possivel e
realizavel dos interesses do pesquisador diante das especificidades do objeto observado.
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6.2 - Modelos Interpretativos

6.2.1 - O Modelo Marxista

Recorrendo a uma interpretacdo do modelo marxista, entendo que, a partir da
associacao entre 0 esporte e a economia, ou seja, numa perspectiva de negdcio, pode-se
apontar no caso do futebol profissional a existéncia de um processo de instrumentalizacéo,

que incorpora duas formas complementares:

a) O esporte como um fendmeno que utiliza o capital e o trabalho. Com respeito a
isso, o futebol é visto como um espaco de aquisi¢do de riquezas, de exploracao e de
dominacdo do jogador pelos clubes e seus dirigentes;

b) O esporte como um prestador de servigos. Nesse caso, 0 futebol e os jogadores

sdo usados para fins comerciais pelas empresas.

6.2.1.1 - A Mercadorizacéao do “Pé-de-Obra”

Acerca da primeira forma, na perspectiva da utilizacdo do capital e do trabalho,
tanto o futebol quanto os jogadores nas suas relagdes trabalhistas com os clubes tém sido
instrumentalizados em sentido econdmico e ideoldgico, por meio das tradicBes, do
amadorismo, do paternalismo e da “paixdo clubistica” dos dirigentes.

Sabe-se que 0 movimento corporal humano expresso através do gesto esportivo de
“jogar futebol” representa um produto ndo material, o que atribui a mercadorizacdo do
jogador e do futebol uma marca peculiar. Isto quer dizer que a atividade de jogar, 0
desempenho e o talento do jogador, da mesma forma que uma obra de arte ndo se
objetivam e ndo se reproduzem de maneira totalmente independente do seu criador, a
medida em que sua producdo € simultdnea ao seu consumo, tanto pelo seu executor ou
produtor, como por aqueles que observam ou controlam essa producdo. Desse modo, 0

gesto técnico de um jogador ndo é totalmente abstraido deste.



116

Cabe ressaltar, no entanto, que uma das caracteristicas inerentes ao esporte
profissional é o predominio do trabalho sobre o conteudo ludico, o que de certo modo
diferencia a pratica desinteressada da pratica profissionalizada. No entanto, apesar dessa
caracteristica, ndo se pode situar a atividade esportiva no mesmo espaco do trabalho
produtivo propriamente dito, embora os meios de comunicacdo de massa, principalmente a
televisdo, contribuam para essa objetivacéo.

Deve ficar claro que, mesmo sob a forma profissional, a atividade esportiva
envolve uma relagdo mais sutil com o tempo, com o espago e com a propria utilizagdo da
forca de trabalho, envolvendo elementos de prazer e paix&o, diferentemente daquela que se
estabelece entre o trabalhador e a maquina, a qual concorre para a producéo de um trabalho
excedente com finalidade de mais-valia para o capitalista ou proprietario dos meios de
producéo.

De qualquer forma, o espetaculo esportivo para se converter em mercadoria exige
profissionais especializados em diversos setores, dentre os quais incluem-se os atletas
profissionais que vendem sua forca de trabalho. Nesse caso, observa-se que a
intencionalidade e posse do movimento corporal humano sdo também apropriados pelos
interesses do capital, que passam a ser seus novos detentores. Verifica-se, portanto, uma
perda da autonomia dos atletas que produzem a mercadoria “esporte-espetaculo”.

Assim, tal qual o trabalhador executa suas tarefas em fungdo da necessidade de
producéo e circulagdo de bens para o mercado, regulada por relagGes de podo-, também o
atleta subordina e expde sua atividade aos interesses de determinados agentes. No caso dos
clubes de futebol, tal subordinagdo da-se em fungdo dos interesses dos dirigentes.

Na conversdo do esporte profissional na mercadoria “esporte-espetaculo”, que
resulta na objetivacdo do valor-de-uso do jogo esportivo, transformando-o num valor-de-
troca, o rendimento esportivo e a competicdo inerentes ao esporte correspondem a
equivalentes trocados no mercado. No caso do futebol, o jogador é convertido numa
mercadoria ou numa reserva de mercado para os clubes, transformando-se num “pé-de-
obra” ou trabalhador da bola, no contexto das relacfes capitalistas de producdo Desde a

sua formacéo, seja nas escolinhas, para os mais privilegiados, seja por meio das chamadas
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“peneiras”,127 para 0s mais pobres, existem interesses econémicos de dirigentes e
empresarios privados.

Neste processo, sob 0 signo da mercadoria (Marx, 1975), o jogador transformou-se
num patriménio dos clubes. Cabe aqui uma breve andlise das relacBes de trabalho do
jogador de futebol profissional, para se compreender os mecanismos de exploracao tipicos
dos dirigentes, face a uma legislacdo do Estado: a Lei N ° 6.354, de 2 de setembro de 1976
(Lei do Passe), em vigor por mais de 20 anos no Brasil e extinta pela aprovacao recente da
Lei Pelé, em abril de 1998.

A Lei do Passe tem se constituido, até entdo, como um indicador comum de
praticamente todas as manifestacdes de trabalho assalariado no futebol profissional no
Brasil. Entretanto, a referida lei ndo preconizou no seu espirito avancos nas relacGes
trabalhistas jogador-clube, mas interesses econémicos que ainda predominam no futebol.

Em verdade, apesar de ser uma atividade profissionalizada e que proporciona um
salario aos jogadores em fungédo do seu desempenho e talento, o futebol ndo oferece plenas
condigdes de trabalho para a grande maioria deles. Essa auséncia de condigdes de trabalho
e a realidade dos numeros salariais séo referéncias fundamentais para desmistificar a idéia
de que a maioria dos jogadores de futebol profissional no Brasil vive em situacdo
privilegiada. Mas, 0 que caracteriza a dindmica das relagfes entre clubes e jogadores que
traduz essa realidade ?

Obviamente, poderiamos analisar essa questdo por meio de referéncias como a de
que o futebol possibilita a ascensdo econdmica pelo desempenho e talento, sem a
necessidade de formacdo escolar (exige-se apenas que o jogador seja alfabetizado), ou de
gue o sonho de inimeros garotos pobres é ser jogador de futebol, além do grande ndmero
de jogadores e de praticantes espalhados pelo pais, etc. Porém, a raiz do problema
encontra-se também nas relagdes clube-jogador, que pretendo aqui discutir.

Sabe-se que a dinAmica do processo de exploracdo no futebol tem seu inicio, de
fato, no periodo em que o jogador ainda ndo ascendeu a equipe profissional.18 Nesse
periodo ja se registra uma forte vinculacdo ou dependéncia do jogador em relacéo ao clube,

127 - Selecdo a que se submetem os candidatos ao plantei de um time grande, indicados por olheiros de peladas e de jogos
do subdrbio, do interior. C.f. Maranh&o, Haroldo. Dicionério defutebol. Rio de Janeiro: Record, 1998. P.203.
18- No futebol as categorias de acesso séo denominadas junior ou amadora.
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que tende a aumentar a medida em que o jogador se aproxima do profissionalismo, o que
ocorre normalmente aos 20 anos de idade.

Tal vinculagdo é assegurada por um mecanismo, segundo o qual todo jogador que
participar de uma competicdo oficial por uma equipe s6 podera atuar por outra apds o
prazo de dois anos. Desse modo, a mudanca de clube é vedada e punida com a suspenséao
do jogador por dois anos, sem poder jogar. Para uni jogador que pretende profissionalizar-
se, ficar esse tempo parado significa desemprego.

Ao assinar o contrato com o clube, o jogador ndo € mais dono do seu trabalho
(desempenho), do seu corpo e de si mesmo, obrigando-se a participar de uma relagcdo
desigual, uma vez que a referida lei favorece mais o empregador (clube) do que o
empregado (jogador).

Somente quando o jogador atinge 24 anos de idade ou 4 anos de futebol
profissional é que o clube estipula, em conformidade com seus interesses, o valor do seu
passe. A fixacdo do valor do passe significa de certo modo uma forma de obrigar o jogador
a aceitar a proposta salarial do clube. Se o jogador ndo a aceitar, seu passe serd
encaminhado a Federagé@o de Futebol do seu estado e 4 sera registrado. Nessa condi¢éo, 0
clube desobriga-se do pagamento dos saléarios do jogador, que apenas fica a espera que
algum outro clube interessado ou empresario compre seu passe. Para nao ficar sem salério,
sem jogar e impossibilitado de exercer o seu oficio, o jogador acaba por aceitar a proposta
do clube, muitas vezes abaixo da desejada. Com isso, 0 contrato estabelece uma relacédo de
permanéncia do jogador no clube, ou de passe junto a um empresario privado.

A Lei do Passe, no artigo 2 °, define como empregado o atleta profissional que
praticar o futebol sob a subordinagdo da associacdo desportiva ou clube (empregador),
mediante remuneragdo e contrato de trabalho. Ao empregado, nesses termos legalmente
definidos, algumas normas protetoras da referida lei séo elencadas, em conformidade com
a configuracdo juridica do direito do trabalho, a saber: a) a pessoalidade, na medida em
que o jogador empregado obriga-se, pessoalmente, a executar a funcdo assumida de jogar
futebol, ndo podendo fazer-se representar por outro; b) a onerosidade, na qual se
caracteriza a remuneracdo ajustada entre as partes, de obrigagdo do empregador, sendo de
todo inadmissivel a prestacdo de servicos; ¢) a continuidade, uma vez que a lei protege
aqueles que prestam servicos continuados, e ndo os que praticam o futebol de forma
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eventual ou esporadica. A vinculacio das partes tem de ser durdvel; d) a exclusividade, por
meio da qual o empregado ndo pode vincular-se, concomitantemente, a outra associa¢do
desportiva ou clube; e e) a subordinacdo, que se verifica pela hierarquia as determinacdes
do empregador, desde que elas ndo firam o contrato, as leis e 0s bons costumes.12

Os termos juridicos do contrato, portanto, apresentam uma rigidez no sentido da
adesdo do jogador ao clube, sendo que os jogadores ndo tém participacdo alguma na
organizacdo administrativa do clube nem possuem forca de acdo e pressdo sindicais,
embora a sindicalizacdo esteja prevista no artigo N.° 577 da Consolidacdo das Leis do
Trabalho (CLT).

Especificamente em relacdo ao passe do jogador e sua condicdo de mercadoria, fica
claro que o jogador encontra-se numa posi¢éo insustentvel na relacdo com o clube. Se
quiser sair do clube e ser adquirido por outro clube ou empresario, depende de uma baixa
cotacdo do seu passe no mercado. Muitas vezes, na renovacdo de contrato, o jogador €
levado a fazer uma proposta baixa em termos salariais e a optar por ndo receber as
chamadas “luvas”,13) para ter facilitada sua transferéncia ou até mesmo ganho de passe
livre. Nessa situacdo, em razdo da sua baixa proposta, o jogador corre o risco de o clube
aceita-la.

Uma outra situacdo é a do jogador que deseja permanecer no clube com um bom
salario e, para tanto, propde um salario mensal e luvas maiores que a proposta oferecida
pelo clube. O risco é o de ndo haver acordo e o jogador ter seu passe preso a Federacao,
ficando sem emprego, sem salario e sem poder mudar de clube. A alternativa que resta ao
jogador é aceitar a proposta do clube.

Segundo Marx (1975), na sociedade capitalista burguesa o capital pressupbe o
trabalho assalariado e vice-versa, de tal forma que ambos condicionam-se e reproduzem-se
mutuamente. O salario do trabalhador aparece como preco do trabalho, consistindo numa

determinada quantidade de dinheiro com que se paga determinada quantidade de trabalho,

19- C.f. Reis, José Veillard. Manual dos direitos e deveres dojogador defutebol. Rio de Janeiro: Palestra Edigdes, 1985. P.11.

13- O termo “luvas” refere-se & soma a ser paga peio clube ao jogador no final do contrato. Ela é incorporada ao
chamado “salario variavel” do jogador e é acertada ou ndo no contrato entre as partes, e entra no calculo do valor do
passe do jogador. Por sua vez, o valor do passe é estabelecido apds 4 anos de futebol profissional ou 24 anos de idade,
considerando a média entre a proposta salarial do clube e a contra-proposta do jogador. O produto dessa média e um fator
ou peso definido na tabela da federacéo resulta no valor do passe. C.f. Reis, José Veillard. Manual dos direitos e deveres dojogador de
futebol. Op.cit p.24.
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em que a posicao do capitalista é receber o méximo possivel de trabalho pelo minimo
possivel de dinheiro.13

O pressuposto-chave do trabalho assalariado € a forca de trabalho. Esta é vendida
por determinado espaco de tempo, o que indica se o seu valor é diario, semanal, mensal,
etc. O salario nominal ou estimado em valor, portanto, equivale a uma soma que 0
trabalhador recebe num espaco de tempo estipulado, e depende do preco e da quantidade
de trabalho realizada. Entdo, o salario pode ser medido pela duracdo e pelo produto do
trabalho.

No fetichismo da mercadoria, Marx (1975) demonstra que esta € a forma geral do
trabalho e, em conseqliéncia disso, a relagdo dos homens entre si como possuidores de
mercadorias é a relacdo dominante. Desse modo, ele entende que:

“A mercadoria é misteriosa simplesmente por encobrir as caracteristicas
sociais do proprio trabalho dos homens, apresentando-as como caracteristicas
materiais e propriedades sociais inerentes aos produtos do trabalho, por ocultar,
portanto, a relacdo social entre os trabalhadores individuais dos portadores do
trabalho total, ao refleti-la como relagéo social existente, a margem deles, entre os
produtos do seu préprio trabalho. Através dessa simulacdo, os produtos do
trabalho se tomam mercadorias, coisas sociais, com propriedades perceptiveis e
iImperceptiveis aos sentidos. 13

Sob esse prisma, a forga de trabalho surge no mercado como uma mercadoria
especial, a medida em que é a Unica capaz de criar valor. Para Marx (1975), por forca de
trabalho ou capacidade de trabalho compreende-se “o conjunto de faculdades fisicas e
mentais, existentes no corpo e napersonalidade viva de um ser humano, as quais ele p6e
em acao toda vez que produz valores-de-uso de qualquer espécie 13

A mercadoria incorpora um duplo carater: valor-de-uso e valor-de-troca. A nocao
de valor-de-uso identifica-se com a nocéo de utilidade. Sua utilidade consiste em satisfazer
necessidades humanas. Desse modo, o trabalho, enquanto criador de valor-de-uso, como

trabalho dtil, é indispensavel a existéncia do homem. A mercadoria, como objeto Util,

1 - Cf. Marx, Karl. O capital, livro 1- O processo de producéo do capital. 3.aa ed. V.2. Rio de Janeiro: Ed. Civilizacio
Brasileira S.A.A., 1975. P. 583-673. Traducdo: Reginaldo Sanfanna.

1®- Cf. Marx, Karl. O capital: livro 1 - O processo de producéo do capital. 3*ed. V.I. Rio de Janeiro: Ed. Civilizacio
Brasileira S. A, 1975. P.81. Traducdo: Reginaldo Sanfanna

13- Ibidem., p. 187.
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apresenta o trabalha humano em termos qualitativos ou dispéndio humano produtivo de
cerebro, musculos, nervos, maos, etc.

Portanto, o trabalho contido na mercadoria, do ponto de vista do valor-de-uso, s6
interessa qualitativamente. Na Otica da grandeza do valor, sO interessa quantitativamente e
apods ser convertido em trabalho humano puro.

A forma do valor ou valor-de-troca, por sua vez, pressupfe que alguma outra
mercadoria se contrapde como equivalente. O trabalho humano ou for¢ca humana de
trabalho agrega valor, mas ndo é valor. Toma-se ou converte-se em valor quando se
apresenta na forma de um objeto.

Assim, o valor de uma mercadoria s6 adquire sentido por que todas as demais
mercadorias exprimem seu valor através do mesmo equivalente. Dai, a realidade do valor
das mercadorias s6 pode ser expressa pela totalidade de suas relagdes sociais, pois tal
realidade nada mais € do que a “existéncia social” delas, tendo a forma do valor, portanto,
de possuir validade social reconhecida. Do mesmo modo, a forma do valor que toma 0s
produtos do trabalho uma simples massa de trabalho humano sem diferenciacbes mostra,
por meio de sua propria estrutura, que € a expressdo social do mundo das mercadorias,
evidenciando que o carater social especifico desse mundo é constituido pelo carater
humano geral do trabalho.134

Marx (1975) ilustra esses elementos do fetichismo da mercadoria no seguinte
trecho:

“Se as mercadorias pudessem falar, diriam: o nosso valor-de-uso pode
interessar aos homens. N&o é nosso atributo material. O que nos pertence como
nosso atributo material, é nosso valor. Isto € 0 que demonstra nosso intercambio
como coisas mercantis. s6 como valores-de-troca estabelecemos relacbes umas

com as outras. 135

Enfim, o valor ou valor-de-troca constitui uma propriedade ou atributo das coisas e
implica necessariamente em troca. A riqueza, contudo, € um valor-de-uso e um atributo do
homem. Deduz-se, entdo, que o homem ¢ rico, e um bem tem valor enquanto tal.

Analogamente, no futebol, interessa o lucro que advém da conversdo do jogador em
mercadoria, estabelecida, como ja visto, desde sua sele¢do na “peneira” e, posteriormente,

num contrato. Saliente-se, porém, que as relacdes trabalhistas entre clube e jogador, ao

13 - C.f. Maix, Karl. O capital: livro 1, V.1. Op. cit. p. 41-93.
i - Ibidem., p.92.
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mesmo tempo que se dinamizam em conformidade com o processo de produgéo do capital,
também ocorrem em situacGes tipicamente pré-capitalistas. A explicacdo dessa inflexdo
encontra-se no carater das especificidades da mercadoria, forca de trabalho da categoria
jogador de futebol, cujo valor-de-uso e valor-de-troca adquirem ou perdem sentido em
razdo da Lei do Passe.

As relagoes de producdo capitalistas implicam na existéncia do mercado, no qual a
forca de trabalho é negociada por certo valor. Toma-se tipico no modo de producédo

capitalista, o trabalhador livre para vender a sua forca de trabalho. Contudo, para Marx:

“(...) aforca de trabalho ndofoi sempre uma mercadoria, o trabalho ndo foi
sempre trabalho assalariado, isto &, trabalho livre. O escravo néo vendia suaforca
de trabalho ao escravista, do mesmo modo que o0 boi ndo vende seu trabalho ao
lavrador. O escravo é vendido de uma vez para sempre, com suaforca de trabalho,
a seu amo. E uma mercadoria que pode passar das maos de um dono as maos de
outro. Ele é uma mercadoria, mas suaforca de trabalho ndo € umamercadoria que
Ihe pertenga. O servo da gleba s6 vende umaparte da suaforca de trabalho. N&o é
ele que obtém um salario do proprietario do solo, pelo contrario, é o proprietario
do solo que recebe dele um tributo. Mas o trabalhador livre se vende a si mesmo e,
ademais, vende-se empartes. Leiloa 8, 10, 12, 15 horas de sua vida, dia apos dia
(...) aoproprietario de matérias-primas, instrumentos de trabalho e meios de vida,
isto é, ao capitalista. 1%

Quando o jogador se encontra sem contrato, desempregado, sem saléario e impedido
de procurar outro clube e, portanto, fora do mercado, sua forca de trabalho ou sua
capacidade de trabalho ndo é mais uma mercadoria que possui duplo carater - valor-de-uso
e valor-de-troca - que ao mesmo tempo satisfaz suas necessidades e dignifica seu
proprietario (clube ou empresario) e é-lhe atil para ser vendido em troca de um salério para
que possa reproduzir-se socialmente e perpetuar-se no mercado. Nesse caso, a relagéo
social de producéo passa do trabalho assalariado a servi¢o ou, como dizem alguns criticos
da Lei do Passe, a “escravidao”.

Essa dindmica objetiva uma reproducdo da forca de trabalho do jogador, pelo clube
ou pelo empresario do passe. Sabe-se que o trabalho do jogador, seu desempenho e talento,

é altamente produtivo e rentavel para dirigentes e empresarios.

136 - C.f. Marx, Karl. Trabalho assalariado e capital. In Marx, K-, Engels, F. Obras escogidas de Marx & Engels. Madrid: Fundamentos,
1975. V.1.P.75.
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Nesse processo ocorre também uma reproducdo do capital a partir da
materializacdo do futebol como espetaculo e do proprio jogador como mercadoria através
dos meios de comunicacdo de massa. Portanto, através da ciéncia e da tecnologia das
transmissdes via satélite, video-tapes e da propria comercializagdo do futebol enquanto
espetaculo, a natureza ndo material do esporte e do gesto técnico do jogador cedem lugar
aos interesses do capital.

Nesta perspectiva, apesar de relacionar-se com o publico na condicdo de um ator ou
artista, o jogador (empregado) nada mais € do que um trabalhador produtivo, obrigado a
colocar suas qualidades fisicas (forca, velocidade, resisténcia, etc.) e sua técnica (talento)
na pratica do futebol, em favor de empresarios e dirigentes de clubes (empregadores) de
forma continua.

Na medida em que os homens trabalham uns para os outros, o trabalho assume um
carater social. Porém, esse carater é encoberto pela aparéncia material, de tal forma que o
processo de producdo domina o homem e ndo o contrario. Desse modo, uma relagdo social
definida, estabelecida, entre os homens acaba por assumir a forma de uma relacdo
materializada, em que as mercadorias parecem ter vida prépria e independente de quem as
produziu, adquirindo assim um carater misterioso, que objetifica e coisifica as relacdes
sociais. Alias, vimos que para Marx (1975) ndo ha uma relacdo direta estabelecida entre os
homens no processo de trabalho, mas relagdes materiais entre pessoas e relagOes sociais
entre coisas.13

Seguindo ainda essa linha de raciocinio, as mercadorias espetaculo de futebol, jogo
e jogador tomam-se coisas. O jogador, enquanto mercadoria, representa a coisificacdo do
ser humano, que serd colocada no mercado do futebol. Cabe ressaltar no entanto que a
mercadoria jogador de futebol é um investimento com retomo duvidoso no mercado. Mas,
fica claro que o empresario ou o clube por meio dos seus dirigentes dependem dessa
mercadoria. Embora possam até lutar contratai situacéo, os objetivos do sistema capitalista
tomam-se implacéveis, exigindo a mercantilizacdo dos jogadores e o lucro no mercado ou
a quebra dos dirigentes e empresarios do passe.

Nas relacOes entre dirigentes e jogadores nos clubes, quando o jogador deixa de

vender sua forca de trabalho ele passa a ser um objeto dessas relagdes. 1sso explica o fato

137- C.f. Marx, Karl. Trabalho assalariado e capital. In Marx, K., Engels, F. Obras escogidas de Marx & Engels. Madrid: Fundamentos,
1975. V.1.p.82.
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de os jogadores ndo serem consultados sobre uma negociagdo ou mudanca de clube. Todo
processo € realizado entre os donos do capital (dirigentes de clubes ou empresario do
passe), ficando o jogador & margem das decisdes, de tal forma que as relacdes sociais de
producéo estabelecidas pela Lei do Passe determinam em grande parte a consciéncia do
jogador e seu proprio destino.

A adesdo do jogador ao clube é obrigatdria em razdo da Lei do Passe. A rescisdo
contratual € unilateral, ou seja, € um direito pertencente ao clube. Nesse caso, por justa-
causa, a lei prevé quatro situacdes que conferem ao clube tal direito: a) ato de improbidade;
b) grave incontinéncia de conduta: c) condenacdo a pena de reclusdo, superior a dois anos,
transitada em julgado; e d) eliminacdo imposta pela entidade de dire¢cdo maxima do futebol
nacional e internacional (CBF e FIFA).13

A lei, por outro lado, ndo confere ao jogador igual direito de rescisdo unilateral, por
justa causa, nas hipoteses em que é lesado por alguns dirigentes, e também nos casos em
que as clausulas contratuais ndo sdo observadas, como no caso de atraso no pagamento da
remuneracdo, que ndo constitui apenas uma obrigacdo do clube, mas também direito do
jogador; alem de outras situac@es de que se tem noticia.

O jogador s6 sera “proprietario de si mesmo” a partir do momento em que for
proprietario do seu proprio passe, algo que pouquissimos conseguem.13® Em conformidade
com a lei, o passe € arbitrado na federacéo estadual, e o jogador inicialmente tem direito a
15% sobre o valor do passe. Ao atingir 28 anos de idade, passa a ter direito a 30%, aos 29
anos, 45%, aos 30 anos, 60%; aos 31 anos, 75% e, aos 32 anos, 90%. Ao completar 32
anos, se o jogador tiver 10 anos de contratos continuos com o mesmo clube, ficara
totalmente livre. Desse modo, somente quando se aproxima do final da sua curta carreira é
que o jogador tem a possibilidade de adquirir seu proprio passe.

Com respeito a isso, as relacdes de trabalho no futebol profissional pressupdem
uma espécie de “imobilizacdo” da forca de trabalho do jogador, que se assemelha ao
nacleo central de uma relacdo de trabalho escravo”, como nos primdrdios da historia da

formacao social brasileira.

18- Cf. Reis, José Veillard. Manual dos direitos e deveres dojogador defutebol. Op. cit p. 145.

1¥- Adota-se aqui o conceito juridico de “passe”, expresso em “a quantia devidapor uma associa¢ao desportiva a outra,
pela cessdo do atleta durante a vigéncia do contrato ou depois do seu término, observadas as normas desportivas
pertinentes” ou ainda '‘passe é 0 mesmo que atestado liberatério. O documento esportivo comprovante da desvinculagdo
de atleta a associacédo desportiva a qual pertenceu  C.f. Reis, J.V. Direitos e deveres dojogador defutebol Op.cit p.39.
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No caso especifico do jogador de futebol, ndo se pode afirmar que exista,
necessariamente, uma relacdo de “trabalho escravo”. Na verdade, a metéfora da
“escraviddo” do jogador tem sido usada para caracterizar a relacdo de vinculo ou adesdo do
jogador ao clube, considerando o que exige a Lei do Passe, acerca do seu tempo de
permanéncia nesse clube. Essa questdo € fundamental para compreender a sua submisséo
aos interesses econémicos de dirigentes e empresarios, sob pena de ser excluido do
mercado do futebol.

Assim, falando das situaces dentro de um processo de “imobilizacdo” da forca de
trabalho no futebol, tem-se: a) passe pertencente a um clube; b) passe pertencente a um
empresario em particular; c) passe pertencente a uma empresa ou grupo de empresas
(situacdo recente no mercado); e d) passe pertencente ao préprio jogador (situacéo rara).

Em relacdo a “c”, tal situacdo vem-se intensificando com as relacdes entre os clubes
e as empresas. Desse modo, as empresas também contribuem para a instrumentalizacéo
econémica do futebol e do jogador.

Paradoxalmente, o futebol € um setor de atividade em que os jogadores tentam
profissionalizar-se cada vez mais, enquanto a dos clubes esse processo ndo tem ocorrido.
Uma das principais dificuldades tedricas na discussdo dos problemas da gestdo nos clubes
encontra-se na identificacdo de um tipo estrutural que a defina. Da pesquisa realizada
resultaram depoimentos em tomo do seu carater escravocrata, de coronelismo, de
paternalismo, de amadorismo, de pré-capitalizacdo, e até de capitalizacdo, bem como do
seu rancgo arcaico e tradicional.

Uma das fontes basicas desse dilema encontra-se na indefinicdo das relagdes sociais
de producdo que ndo se apresentam claramente formuladas em termos da compra e da
venda de jogadores. O surgimento de tipos intermediarios de inser¢do nesse processo,
como o procurador, o empresario privado ou do passe,10 e, recentemente, a empresa ou
grupos de empresas privadas interessadas em ampliar seus negécios no futebol, configura a

emergéncia de um mercado livre.

140- Refere-se ao empresario que vive da mercanlilizagdo de jogadores (compra e venda) ou da mercadoria-jogador de futebol.
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6.2.1.2 - A Instrumentalizacéo Ideoldgica

Numa leitura de Marx, podemos afirmar que as ideologias constituem um processo
de producéo das idéias da classe dominante num dado momento histérico. Dessa maneira,
a producdo da ideologia da-se no contexto do modo de producéo, que consiste naquilo que
0s homens produzem, tanto no sentido material quanto simbdlico, bem como na forma
como produzem. A producdo simbdlica origina-se ou emana da préxis concreta dos
homens, ou seja, de seu comportamento material (Marx, 1989).141

Assim, com base nas contribui¢fes de Marx:

1°) A producdo ideoldgica esta vinculada a producdo material ou ao sistema
produtivo, os quais decorrem da divisdo do trabalho social. Por se tratar de uma produgéo
de idéias e de representacfes pelos homens neste sistema, consiste numa producdo
simbdlica. Portanto, ndo ¢ uma producdo autbnoma ou desvinculada deste sistema;

2 °) A ideologia, engquanto producdo simbodlica, é antes de mais nada um processo
de producéo das idéias da classe dominante neste sistema;

3°) A producéo dessas idéias se da mim determinado momento histérico, nas artes,
na religido, na politica, na educacdo e, no caso especifico desse estudo, do esporte
(futebol), etc. Sob essa Otica, ela é uma expressdo do processo ideoldgico num dado
momento histdrico e numa dada sociedade;

4°) A ideologia é uma inversdo do real, uma ilusdo, um falseamento, uma
deformacdo e uma aparéncia das contradi¢fes sociais da realidade, que constituem sua
natureza intrinseca. Assim, aparenta ndo estar vinculada as rela¢des sociais e ndo estar a
servico da classe dominante, tanto em seus aspectos materiais quanto em seus aspectos

simbdlicos.

Nessa perspectiva geral, pode-se concluir que a ideologia da classe dominante
também se manifesta no esporte e, de modo especifico no futebol, tanto como produgéo

quanto como produto.

M - C.f. Marx, Karl. & Engels, Friedrich. A ideologia alemd. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1989. Traducdo: Luis Claudio
de Castro e Costa. 97 p.
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Esta estruturacdo tedrica € util, inicialmente, para a compreensdo do paternalismo,
do amadorismo e da “paixdo clubistica” dos dirigentes, enquanto ideologias. Entendo que
esses componentes da tradicdo dos clubes sdo ideologias historicamente determinadas.
Acredito que as mesmas expressam mecanismos de defesa, mascaramentos, resisténcias e
ocultacGes das relacGes sociais nos clubes de futebol.

Uma das principais inversdes ou ilusdes é a de que o futebol proporciona a
ascensdo social para todos os jogadores, encobrindo o fato de a maioria viver em condi¢des
sub-humanas nos clubes do pais. Sabemos que uma minoria recebe altos salarios e
melhores condi¢des de trabalho. Os interesses dos dirigentes dos clubes sdo camuflados
pela veiculacdo de idéias paternalistas nas suas relacbes com os jogadores, bem como da
paix&@o e dedicacdo que tém pelo clube.

Considerando que os dirigentes compdem a classe dominante nos clubes e exercem
0 seu poder, de modo especifico, sobre os jogadores, com base na teoria marxista, eles
produzem historicamente idéias, representacdes e uma consciéncia que a principio estéo
vinculadas a atividade material e a comercializacdo do futebol e desses jogadores. Essas
idéias e representacdes séo, por assim dizer, a expressao consciente - real ou imaginéria -
de suas relacOes, da sua atividade, da sua producéo, dos seus interesses, da sua organizacéo
social e politica nos clubes de futebol.

Analogamente, esta estrutura tende a ser reproduzida ou intensificada pelas
relacdes fiitebol-empresa, por meio da veiculacdo e producdo de idéias e representacdes
acerca do moderno, do profissional e do modelo empresarial, em oposi¢do as ideologias

tipicas do poder nos clubes, como veremos a seguir.

6.2.1.3 - A Instrumentalizacdo Empresarial

Discuto nesse topico o carater de prestador de servicos do esporte, especialmente
do futebol, a luz das categorias marxistas, mercadoria e ideologia. Em outras palavras,
abordo a instrumentaliza¢do do produto futebol e dos jogadores pelas empresas.

Esse ponto de vista de analise encontra respaldo na relevancia do futebol
profissional no Brasil. O grande publico que atrai para os estadios, o grande ndmero de

espectadores nas transmissdes de jogos pela televisdo, o grande volume de dinheiro
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envolvido e as negociacdes de jogadores, etc., despertam interesses naqueles que dirigem o
futebol e nas empresas. O time de futebol é hoje um produto, um bem, uma mercadoria a
servico das empresas, num mercado livre.

Diante disso, 0 esporte subordina-se cada vez mais aos interesses do capital.
Atualmente, percebe-se uma “comercializacdo” global que usa o esporte para fins de
propaganda, por meio de estratégias mercadologicas. Tal subordinagdo manifesta-se, ainda,
na dependéncia do atleta profissional em relagdo as leis de demanda do mercado
consumidor. Desta maneira, nos contratos de patrocinio, em geral, e nos casos de
patrocinios individuais, em particular, os grandes idolos esportivos sdo exigidos ndo so
pelo talento ou desempenho, mas também pela visibilidade e relacdo positiva que
transmitem nos meios de comunicagao.

No futebol, o uso de placas nos estaddios, nos centros de treinamento e,
especialmente, nas camisas das equipes, para a alocacdo de propagandas do nome das
empresas ou de suas marcas, tem sido a principal estratégia mercadoldgica. Geralmente, o
lucro resulta da visibilidade nos meios de comunicagéo, principalmente na televisao e, em
consequéncia disso, das vendas de marcas, produtos e servicos das empresas investidoras.

Assim, a competitividade no futebol profissional tende a refletir uma competicéo
entre negdcios empresariais numa luta por parcelas no mercado. Com isso, 0S
investimentos tém sido freqientes e vultosos, principalmente nos grandes clubes. A
concorréncia e a busca de vantagens econémicas no mercado podem desse modo levar
tanto a uma composicdo de poder entre empresarios e dirigentes de clubes quanto a
oposicdes e antagonismos, na medida em que o futebol € uma importante fonte de
acumulacéo de capital.

Com a expansdo dos negdcios, muitos jogadores de talento valorizaram-se no
mercado nacional e internacional. O jogador, ainda que subordinado ao poder dos
dirigentes dos clubes, passa entéo a ter um novo patréo, a empresa capitalista.

Diante disso, os patrocinios e as parcerias inscrevem-se no mercado do futebol e
constituem uma relacdo de troca entre o dinheiro e a imagem ou visibilidade. Os
espetaculos futebolisticos passam a ser medidos pelo volume de negdcios e por estratégias

mercadoldgicas.
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As empresas despertam 0 seu interesse na compra e venda de jogadores para obter
lucros diretos. Surge também o interesse na gestdo do futebol, a fim de adequa-la as
estratégias e taticas pragmaticas e racionais das empresas nas relacdes capitalistas, em
oposicdo as ideologias gerenciais da tradicional dos clubes.

O futebol, enquanto fendmeno cultural, traduz uma ludicidade, uma sociabilizag&o
e uma comunicacgdo, 0S quais, na pratica puramente esportiva, permitem ao homem a
satisfacdo pessoal e a auto-superacao de suas capacidades humanas. No entanto, ao assumir
a forma de espetdculo, praticado com interesses essencialmente comerciais, para a
reproducéo do capital, vimos que o futebol transforma-se numa mercadoria que possui um
valor-de-troca. Assim, configura-se o fenébmeno da sua mercadorizacao.

Tal fenbmeno representa a prépria expressao da instrumentalizacdo do futebol,
concorrendo para um processo de desenraizamento cultural que j& foi constatado em outros
setores da cultura. No Brasil, além do futebol e do carnaval, incluem-se aqui as festas
populares. Bosi (1987), por exemplo, observa que “afesta, exibida mas néo partilhada,
toma-se espetadculo. Nesse exato momento, o capitalismo se apropriou do folclore,
ocultando o seu teor original de enraizamento . 142

A instrumentalizacdo, portanto, consiste numa secundariza¢do do valor-de-uso ou
valor cultural do futebol em relagdo a sua comercializagdo ou troca. Na forma de
espetaculo, o futebol reduz-se a légica capitalista.

Essa espetacularizagdo do futebol propiciou o surgimento de um mercado
consumidor que exige cada vez mais profissionais com conhecimentos especializados para
desempenhar determinadas funcdes. No inicio, essas exigéncias sucumbiram a experiéncia
na funcdo, como no caso de treinador, a qual ainda hoje é exercida tradicionalmente por
ex-jogadores e, no caso dos dirigentes, 0s quais herdaram o amadorismo e 0 improviso
presentes na pratica desse esporte.

Com o aumento da circulagdo do capital e dos avangos da ciéncia e da técnica no
setor esportivo, novos profissionais passaram a ser requisitados para trabalhar nos clubes,
como psicologos, nutricionistas, fisiologistas, administradores ou gerentes de marketing,
etc. Essas profissdes, portanto, tiveram sua origem ligada ao processo de transformacéo do

futebol em negdcio e ja trazem em si a marca do mercado. Dessa maneira, passou-se a

- Consultar Bosi, Alfredo. Cultura brasileira: temas e situacdes. S3o Paulo: Ed. Atica, 1987. P. 11.
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exigir uma qualificacdo cientifica, em razdo da complexidade crescente da atividade e das
exigéncias de rendimentos e resultados, necessarias a insercdo do futebol no mercado.

Com as relacGes futebol-empresa, o futebol passa a assumir a funcdo de prestador
de servigos. Cabe lembrar que nessa instrumentalizacdo crescente é preciso considerar a
relevancia do futebol e o seu tempo de exposi¢do junto aos meios de comunicacdo de
massa, 0 grande interesse que desperta junto ao povo brasileiro, o volume de dinheiro que
movimenta e sua capacidade de veiculacdo de mensagens, até mesmo daquelas que ndo se
relacionam diretamente com a pratica esportiva ou séo prejudiciais a ela, como o cigarro e
a bebida.

A comercializagdo em tomo do futebol, bem como dos milhdes que envolvem a
compra e venda de jogadores de talento, aumentou ndo sé o nimero de pessoas envolvidas
na sua dindmica, como praticantes, técnicos, telespectadores, espectadores, lojas de
produtos esportivos, produtores e organizadores de espetaculos futebolisticos, empresarios
privados (empresarios do passe), etc., mas o proprio desenvolvimento da midia de massa e
do potencial de negécios a explorar.

Em sintese, podemos considerar aqui trés elementos fundamentais na

instrumentalizacdo do futebol:

a) O futebol consolida-se pela forma mercadoria. Dirigentes de clubes e empresas
também contribuem para essa concretizacdo, face aos interesses econdmicos em
jogo;

b) O espetaculo futebolistico envolve a atuacdo de agentes diversos que
desempenham funcdes diversificadas, que vao desde a sua producao e organizagéo,
acdo dos meios de comunicacdo de massa, empresas de marketing esportivo
(publicidade e propaganda), até o interesse de empresas investidoras no processo de
marketing no esporte, o que constitui uma verdadeira “industria cultural” esportiva.
c) O desempenho ou talento dos jogadores ndo s6 no campo de jogo, mas também
no campo da comunicacdo empresarial, atuando como objetos de divulgacdo de

marcas, produtos e servigos para as empresas.
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Nessa perspectiva, as relagdes futebol-empresa contribuem para a “fetichizacéo” 43
do futebol pelo mercado consumidor. Os jogadores de talento séo “coisificados”, tornando-
se produtos descartaveis e “alienados” 144 do produto do seu oficio, o qual é apropriado pelo
mercado, embora sejam remunerados pelas empresas.

Também, tanto os espectadores quanto os telespectadores ficam a mercé dos apelos
emocionais das mensagens estampadas nos uniformes dos jogadores, das placas
publicitarias nos campos, etc. Sua emocOes e sua “paixdo” pelo futebol sdo entdo
colocadas a prova em relacdo a atributos gquantitativos, como coisas, marcas, produtos e
servigos das empresas.

As constantes pressdes exercidas pelos meios de comunicacdo na divulgacdo e
veiculacdo de mensagens, as estratégias e taticas das empresas demonstram haver uma
gestdo econdmica planejada, além de padrdes administrativos que vao de encontro ao
amadorismo e improviso dos dirigentes.

H& aqui um choque entre ideologias do poder entre as empresas e 0s clubes.
Dirigentes e empresarios tomam-se parceiros na exploracdo e instrumentalizacdo do
futebol, em razdo dos interesses comuns na acumulacao capitalista e na sua reproducdo. No
entanto, no que se refere a veiculacdo e a producdo de idéias e representacdes, pode-se
afirmar que h& uma oposigédo acerca do moderno, do profissional e do modelo empresarial,
em relacdo as ideologias tipicas do poder nos clubes, como o tradicional, 0 amador e 0
modelo paternalista e a “paixao clubistica”. Essa identificacdo assume coeréncia com a
propria nocdo de poder em Marx, a qual esta fundamentada na dominacéo de classes. Os
dirigentes valem-se dessas ideologias, especialmente no que se refere a sua dominacéao
sobre o jogador de futebol nos clubes, embora ndo se possa afirmar que os jogadores

constituam uma classe no sentido lato do termo

13- O fetichismo da mercadoria refere-se ao modo pelo qual as formas econdmicas do capitalismo ocultam as relacoes
sociais a ela subjacentes. C.f. Marx, Karl. O capital: livro 1, V.I. Op. cit p.79-93.

W - Acerca da alienagdo, encontramos diversas acepgdes, ndo sé no contexto do chamado marxismo ortodoxo e das
correntes dai derivadas, como em outras interpretacdes tedricas. No entanto, ha um sentido comum em todas elas, que
serd aqui considerado. Refiro-me & acepgdo normalmente tomada como negativa do termo, segundo a qual um individuo,
um grupo, uma instituicda ou uma sociedade torna-se alheio ao resultado da sua propria atividade, por meio da imposi¢éo
da coisificacdo e da despersonalizag&o.
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6.2.2 - 0 Modelo Weberiano

6.2.2.1 - Tradicdo e Acdo Social

O ponto de partida da analise do problema em foco encontra-se nas nocbes de
tradicdo e de acdo social. Pretendo compreendé-las, a fim de discutir o modo tradicional de
do futebol no Brasil, bem como das ac¢bes dos dirigentes e dos empresarios em relacdo a
gestao dos negdcios e do poder nos clubes.

De modo genérico, a nogdo de tradicdo sugere um modo de comportamento ou
padrdo produzido por um grupo como tal, distinto de um individuo, e serve para
intensificar a consciéncia de um grupo e sua coesao.

Segundo Miranda Netto (1987), o termo enfatiza as idéias de continuidade,
estabilidade e venerabilidade, além de acentuar o conjunto de sabedoria coletiva de um
dado grupo. Para tanto, o peso da tradicdo, sua autoridade, deriva da critica implicita
daqueles que preferem confiar em seu proprio conjunto de razdes. Para 0 mesmo autor, a
tradicdo também pode frequentemente ser vista como a fonte da legitimidade, pois pode ser
a base de muitas formas de autoridade, a exemplo do patriarcado. A nogdo também tem
sido largamente utilizada em obras contemporaneas, sendo entendida como um acumulo de
experiéncia pragmatica rejeitada pelos autores que abordam as questdes relativas as
mudancas sociais e institucionais, como a modernizacdo. Dessa forma, pode constituir um
critério ou contraponto de oposi¢do entre o racionalismo e a ideologia.1b

Para Outhwaite, W. & Bottomore, T. (1996), o termo detém um lugar especial entre
0s costumes, convencdes, idiossincrasias e estilos que constituem os pilares das culturas
humanas. Sob esse ponto de vista, atradi¢do sugere um conjunto de costumes que possuem
consideravel profundidade ou enraizamento no passado e uma ligagdo com o sagrado.146

Embora as tradi¢des identifiquem-se também com as idéias de transmissdo ou
depdsito de costumes, erra-se ao se pensar nelas como referéncias estaticas, imoveis e
extremamente conservadoras. Portanto, apesar da sua fidelidade ao antigo e ao consagrado,

a reveréncia ao parentesco, a religido, a classe social e ao sagrado, a tradicdo ndo se

13- C.f. Miranda Netto eLalli. Dicionario de Ciéncias Sociais. 2*ed. Rio de janeiro: Ed. Fundagéo Getdlio Vargas, 1987. P.1254.
16 - C.f. Outwaite, W. & Bottomore, T. Dicionario do pensamento social do século XX. Rio de Janeiro: Jorge Zahar
Editor, 1996. Traducdo: Eduardo Francisco Alves e Alvaro Cabral. P. 777-778.
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harmoniza, necessariamente, com as preferéncias do conservador contemporaneo pelo alto
grau de individualismo, o mercado livre, o liberalismo, a propriedade privada e o lucro
irrestritos.

Boudon, R. & Bourricaud, F. (1993), por sua vez, referem-se ao bindémio tradi¢éo-
modernidade apontando seu uso frequiente entre os autores que tratam das questdes ligadas
ao desenvolvimento econdmico e politico das sociedades, embora essa oposicdo perca 0O
sentido por causa da indefinicdo de muitas sociedades consideradas tradicionais ou
modernas. De qualquer forma, se a nogdo de sociedade tradicional perde o seu sentido, a
nocdo de tradigdo apresenta um, ou mesmo Vvarios, cuja anélise é elucidativa aos estudos
sociologicos.

Nessa linha de pensamento, tradicdo identifica-se com um grande numero de
condutas sociais muito diferentes e que podem produzir-se nas sociedades mais diversas e,
eventualmente, mais modernas. Os autores entendem que, cada vez que nos prendemos ou
cedemos a uma determinada maneira de ser, de fazer ou de sentir, unicamente sob o
pretexto de que “sempre se agiu assim” ou “sempre se fez assim”, pode-se falar em
tradicdo. 14

Porém, alertam os autores, a concepgdo corrente do termo tradi¢do, que se apoia em
aspectos estritamente reprodutivos, como a experiéncia, a soberania ou 0 uso do costume,
deve ser substituida por uma concep¢do que considere também os aspectos seletivos,
avaliativos e evolutivos das préaticas e condutas sociais.

Assim, a tradi¢do ndo é um passado ou uma ideia estatica, irredutivel a razdo e a
reflexdo, que oprime e pressiona 0 ser humano, mas um processo através do qual se
constitui uma experiéncia viva, adaptavel e continua na histéria.

Esses critérios conceituais, apesar de Uteis, fornecem uma visdo ampla da nocéo de
tradicdo, o que dificulta a captacdo dos aspectos internos aos grupos, exigindo uma
avaliacdo das correlagdes de forgcas que compdem esses grupos.

Por outro lado, deve-se considerar a diversidade de atores que se movimentam na
cena do poder. A identificacdo e diferenciacdo desses atores, que os agrupa em tomo de
determinadas praticas conforme seus interesses e conveniéncias, servem para caracterizar

seu prestigio social, econémico e politico.

M7 - C.f. Boudon, R. & Bourricaud, F. Dicionario critico de sociologia. Sdo Paulo: Editora Atica S. A., 1993. Tradugdo: Maria Leticia
Guedes Alcoforado e Durval Artico. P. 583-588.
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Weber (1994), em sua triplice classificacdo das formas de legitimidade, entende por
tradicdo uma ordem vigente desde sempre. 8 Desse modo, ele assinala um carater sagrado
ou arraigado da tradicéo.

Um segundo conceito fundamental presente na Sociologia Compreensiva de Weber
é 0 de acdo social, que consiste numa orientacdo condicionada as expectativas ou sentidos

comportamentais dos outros. Segundo o autor a acao social pode ser determinada: 1%

a) de modo racional referente a fins - por expectativas quanto ao comportamento de
objetos do mundo exterior e de outras pessoas, utilizando essas expectativas como
“condicBes” ou “meios” para alcancar fins proprios, ponderados e perseguidos
racionalmente, como sucesso;

b) de modo racional referente a valores - pela crenga consciente no valor -ético,
estético, religioso ou qualquer que seja sua interpretacdo - absoluto e inerente a
determinado comportamento como tal, independentemente do resultado;

c) de modo afetivo, especialmente emocional - por afeto em estados emocionais
atuais,

d) de modo tradicional - por costume arraigado.

Ainda que sejam construgdes ideais-tipicas (0 que nos dizeres weberianos equivale
a sua ndo-existéncia real ou em estado puro, ou ainda, de dominio total de um tipo sobre
outro) considerando esses quatro tipos, interessa-nos aqui especialmente as ag0es sociais
racionais referentes a fins, as a¢fes sociais de cunho afetivo e as ac¢fes sociais de cunho
traidicional.

Acredito que no interior dos clubes as acOes sociais dos dirigentes estejam
circunscritas predominantemente as tradi¢fes existentes no modo de administrar o futebol
nos clubes e, portanto, sejam aces tradicionais. No bojo destas tradi¢des estdo também as
acOes afetivas, especialmente a “paix@o clubistica”, e as acbes sociais racionais com

relacdo a fins e, com menor peso, as a¢des sociais de modo racional com relacdo a valores.

18- C.f. Weber, Max. Economia e sociedade: fundamentos da sociologia compreensiva. Brasilia, DF: EAUnB, 1994. P.
15.Traducdo: Regis Brabosa e Karen Elsabe Barbosa.
1 -1bidem, p.14-15.
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Nessa perspectiva, vimos que as relagcdes futebol-empresa, na instrumentalizacdo
do futebol, sdo acompanhadas de um processo de racionalizacdo. Desse modo, entendo que
tal processo resulta de um choque de acdes sociais. Baseados nos fundamentos da
economia de mercado, as acfes das empresas tendem a orientar-se racionalmente para 0s
fins econbmicos, 0s quais podem encontrar nos clubes uma aceitacdo, em razdo de
interesses comuns no mercado. No entanto, podem encontrar resisténcias nas agdes sociais
tradicionais e afetivas dos dirigentes, especialmente se tais interesses ameagam as tradi¢des
administrativas, como a autonomia, a hierarquia verticalizada e fechada dos clubes.

Cabe salientar que, considerando 0 momento de crise administrativa dos clubes e o0s
endividamentos dela resultantes, o que Weber (1994) denomina escassez de meios
disponiveis para satisfazer determinadas necessidades, as a¢cdes sociais dos dirigentes em
relacdo as expectativas das empresas, assume a forma de acOes racionais referentes a fins.
Esse pode resultar, em compensacdo, na salvaguarda das proprias tradicbes e da
afetividade tipicas que permeiam os clubes.

Weber (1994) observa que a grande maioria das agdes cotidianas habituais
aproxima-se do tipo tradicional fundado por costume estabelecido. Nos clubes, as relagdes
interpessoais podem favorecer esse aspecto cotidiano, como o carater amador e paternalista
de determinados dirigentes.

Weber vé na acdo social afetiva, de modo especialmente emocional, uma acéao
conscientemente orientada pelo “sentido”, podendo ser uma reacdo desenfreada a um
estimulo ndo-cotidiano. Pode ser também uma sublimacéao (elevagéo ou exaltacdo), quando
a acdo condicionada aparece como uma descarga consciente do estado emocional. Desse
modo, a “paix&o clubistica” dos dirigentes assume um estado consciente, mesmo ndo sendo
um estimulo cotidiano.

Assim, o sentido da ac&o afetiva ndo esté no resultado que a transcende, mas sim na
prépria acdo em sua peculiaridade. Quem age de modo afetivo satisfaz necessidades de
entrega, de gozo, de felicidade ou de descarga desse estado afetivo.1) A acdo de
abnegacéo e dedicacdo do dirigente ao clube baseadas no sentido da “paixao” tem aqui a

sua explicacao.

13- C.f. Weber, Max. Economia e sociedade.Op. cit p. 15.
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6.2.2.2 - 0 Modelo Tradicional dos Clubes

A partir do conceito de dominacdo de Weber (1994), interpreto aqui o0 modelo de
gestdo tradicional, supostamente predominante nos clubes. A no¢do de “dominacdo” é
entendida por ele como a "probabilidade de encontrar obediéncia a uma ordem de
determinado conteudo, entre determinadas pessoas indicaveis,, e a no¢édo de “poder” como
“toda probabilidade de impor a propria vontade numa relagdo social, mesmo contra
resisténcias, seja qualfor ofundamento dessaprobabilidade. ” 131

Nesse sentido, embora pense as no¢fes de “dominacdo” e “poder” em termos de
probabilidade, ele atribui maior precisdo ao primeiro termo, por considerar o conceito de
“poder” como sociologicamente amorfo, isto é, sem visibilidade, sem natureza, carater ou
organizacdo definidos. Dominacdo ndo significa, porém, toda espécie de possibilidade de
exercer “poder” ou “influéncia” sobre outras pessoas. A relacdo de dominacdo baseia-se
em diversos motivos de submissdo, desde o habito inconsciente até consideracdes de
ordem puramente racionais, referentes a fins, econémicos ou nao.

Ao conceituar e caracterizar a dominagdo tradicional como aquela ‘“baseada na
crenca cotidiana na santidade das tradices vigentes desde sempre e na legitimidade
daqueles que, em virtude dessas tradi¢des, representam a autoridade... ”,132 ele
fundamenta-se nas ordens e poderes senhoriais tradicionais “existentes desde sempre”, ndo
se obedecendo a estatutos mas a pessoa indicada pela tradic&o.

Para Weber (1994), é impossivel, no caso do tipo puro de dominagdo tradicional,
“criar” deliberadamente um novo direito ou novos principios administrativos mediante
estatutos. Desse modo, vale a tradi¢do, pois, criagbes efetivamente novas sO podem
legitimar-se, portanto, com a pretensdo de terem sido vigentes desde sempre ou
reconhecidas em virtude do dom de “sabedoria” e, do mesmo modo, meios de orientacdo
para decisdes juridicas também acompanham a tradicdo de casos e sentencgas existentes
anteriormente.133

A natureza dessa forma de dominacdo determina-se por aquilo que habitualmente o

senhor e seu quadro administrativo podem fazer, sem provocar resisténcias. Tais

BL- C.f. Weber, Max. Economia e sociedade. Op. cit p.33.
13- Ibidem, p. 141.
133- Ibidem, P. 148.
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resisténcias, quando surgem, dirigem-se contra a pessoa do senhor (ou servidor) que
desrespeitou os limites do poder, ndo contra o sistema como tal. Além disso, o arbitrio na
tradicdo baseia-se na auséncia de limitacdes, e suas acOes, em termos materiais, podem
estar vinculadas ou n&o a tradicéo.

Em relacdo ao quadro administrativo, a dominacéo tradicional reflete uma realidade
tipica dos clubes de futebol no Brasil. Relembrando Weber (1994), o que se segue falta ao

quadro administrativo desse tipo de dominacgédo: 154

a) “competéncia” fixa segundo regras objetivas;

b) hierarquia racional fixa;

c) nomeacdo regulada por contrato livre e ascenso regulado;

d) formagéo profissional (como norma);

e) (muitas vezes) saldrio fixo e (ainda mais frequentemente) saldrio pago em

dinheiro.

A respeito do item “a”, em lugar da competéncia objetiva fixa existe a concorréncia
entre encargos e responsabilidades atribuidos pelo senhor a seu arbitrio, mas que possam
assumir um caréater duradouro e muitas vezes acabam sendo estereotipados pela tradi¢do.
Nesse caso, tal concorréncia é criada, particularmente em face a disputa por oportunidades
de emolumentos (retribuicGes, gratificacdes, pagamentos ou recompensas) devidos, tanto
aos encarregados ou membros do quadro administrativo, quanto ao proprio senhor quando
se recorre a seus servigos. Considerando tais interesses, constituem-se, frequentemente, as
competéncias ditas objetivas e, com isso, a existéncia da autoridade.

Segundo Weber (1994), a auséncia da idéia de “competéncia” é revelada facilmente
por meio do exame dos titulos dos funcionarios, sendo dificil encontrar como *“duradoura”
e fixa uma esfera de atividade, racionalmente delimitada, como carater de “competéncia
objetiva” no sentido que lhe atribuimos (formacdo especifica ou especializacdo para o

cargo ou funcéo).

13 - C.f. Weber, Max. Economia e sociedade. Op.cit. p. 149.
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De acordo com o ponto de vista weberiano, a concorréncia e 0s compromissos entre
interesses em tomam-se estereotipados pela tradicdo, ndo constituindo competéncias
objetivas para o cargo ou funcdo desempenhada.

No que se refere a ctpula do poder, nos clubes de futebol, h& o presidente (dirigente
maior) e os dirigentes de futebol (vice-presidente, diretores, gerentes e supervisores).
Alguns sdo proprietarios ou administradores de empresas fora do contexto do clube e até
apresentam titulos ou formacéo adequada ou em areas afins.Entretanto, paradoxalmente ou
contraditoriamente, reproduzem os estere6tipos tipicos da tradi¢do, diante do embate direto
entre os interesses dos pares, por emolumentos como “bichos” - prética de premiacdo ou
gratificacdo devida aos jogadores e a comisséo técnica -, por uma vitoria ou empate do
time, que é distribuida pelos dirigentes e também apropriada por eles,1%5 e demais lucros
advindos das rendas dos jogos, venda e empréstimo de jogadores, patrocinios e parcerias
empresariais e contratos de transmisséo de jogos pela televisao.

Além disso, como emolumentos, ressalta-se o estere6tipo tradicional tipico dos
dirigentes de clubes, qual seja, o prestigio social e politico resultante da aparicdo na midia,
do reconhecimento dos associados e pares, bem como a possibilidade de ingresso na
politica partidaria, devido a popularidade perante os torcedores do clube, considerados
eleitores de muitos dirigentes.

Com relagéo ao item “b”, a auséncia de uma hierarquia racional fixa preconiza que
a determinacdo de uma decisdo final de um assunto ou de uma queixa cabe tanto ao senhor

quanto aos encarregados do quadro administrativo, podendo, portanto, ser regulada pelo

1% - No passado, quando do amadorismo dos jogadores de futebol, o termo “bicho” surgiu como sinénimo do estimulo
em dinheiro para os jogadores pobres ou de modesta condicao social, bem como para atrai-los. O dinheiro recebido pelos
jogadores relacionava-se com os codigos do “jogo do bicho”. Desse modo, recebiam um cachorro (5 mil réis, na modeda
da época), um coelho (10 mil réis), um galo (50 mil réis), uma vaca (100 mil réis), e assim por diante. Ver Rosenfeld,
Anatol. Negro, macumba efutebol. Sdo Paulo: Ed. Perspectiva, 1993. P. 85. O termo refere-se também: a) a remuneragao
extra contratual de jogadores de um time por vitéria ou empate; b) a recompensa em dinheiro a titulares, a reservas e &
comissao técnica de clube ou selegdo pela conquista de torneio ou campeonato; ¢) ao prémio em dinheiro ou gratificagao;
d) ao jogador que é a estrela do time e garantia do bicho, ou €) ao jogador arredio, que ndo se entunna socialmente com
os companheiros. C.f. Maranhao, Haroldo. Dicionario defutebol. Rio de Janeiro: Record, 1988. P. 41-42. Para efeito de
compreensdo, apesar da existéncia de mais de um significado para o termo, adota-se a idéia de prémio ou gratificagdo em
dinheiro parajogadores e comissdo técncia de um time em razdo de um resultado de vitéria ou empate num jogo ou na
conquista de uma competicao. Além da curiosa relagdo do termo com o “jogo do bicho™ no Brasil, curiosamente alguns
banqueiros ou controladores desse jogo dedicaram-se e ainda se dedicam ao carnaval, atuando como dirigentes ou
beneméritos de conhecidos clubes e associagdes esportivas, contribuindo ndo so para a perpetuacdo do termo “bicho”, na
liguagem do futebol, como também para a reproducdo do préprio tradicionalismo na gestdo dos clubes. Consultar
também Feijo, Luiz César S. A linguagem dos esportes de massa e a giria nofutebol. Rio de janeiro: Tempo Brasileiro,
UERJ, 1994. P. 81-82.
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arbitrio do senhor, em razdo do seu poder absoluto ou pela tradicdo e seus estere6tipos, no
caso do quadro administrativo.

Nos clubes de futebol, essa tese de Weber é contrariada em parte, pois ha uma
hierarquia verticalizada e centralizada na figura do presidente, que detém o poder absoluto
para tomar decisdes e de obter a obediéncia dos demais, mas isso depende muito do modo
mais autoritario ou mais democratico com que exerce esse poder, bem como do apoio dos
seus aliados. No entanto, existem casos em que as grandes decisdes de ordem
administrativa, negocios envolvendo compra, venda e empréstimo de jogadores, renovacao
de contratos de jogadores, etc., sdo tomadas tanto pelo presidente quanto pelos diretores
por ele nomeados, 0s quais sao de sua inteira confianca. Tais decisbes dependem ainda da
anuéncia de um O6rgdo fiscalizador das finangas do clube, denominado Conselho de
Orientacdo e Fiscalizacdo (COF), considerado uma espécie de Tribunal de Contas,
conforme dispde o estatuto de alguns clubes.

Cabe salientar, contudo, que a hierarquizacdo nos clubes € verticalizada e
centralizada na figura do presidente, o qual dettm o poder absoluto de provocar a
obediéncia dos demais, mas essa faculdade depende muito do modo mais autoritario ou
democratico com que exerce esse poder, bem como do apoio dos seus aliados.

Sobre a caracteristica “c”, nomeacdo regulada por contrato livre e 0 ascenso
regulado, isso se refere a regulacdo pelo arbitrio do senhor, em funcdo do recrutamento
patrimonial ou extra-patrimonial dos encarregados do quadro administrativo.

Em relacdo a esse ponto, nos clubes alguns dirigentes s&o nomeados livremente
pelo presidente ou por outros dirigentes, posicionando-os na hierarquia. N&o sdo
contratados como um empregado qualquer, que assina um contrato de trabalho e tem um
salario.

Conforme o estatuto dos clubes, na estrutura geral do quadro administrativo, ha
ainda uma espécie de poder legislativo, que se compbe da Assembléia Geral e
principalmente do chamado Conselho Deliberativo, composto por conselheiros com grande
poder de influéncia, ex-dirigentes vitalicios que elegem novos “vitalicios” para colocacao
na hierarquia. A questdo da ascensdo aos cargos de maior importancia no departamento de

futebol (diretor, gerente e supervisor) é, portanto, regulada pela nomeacdo por parte do
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presidente e pelos dirigentes “favoritos” ou de sua “confianca”, podendo ainda contar com
a indicacdo dos conselheiros em determinados casos.

Os cargos de presidente e vice-presidente de clube dependem de elei¢Ges entre 0s
associados. Para concorrer a esses cargos, os postulantes organizam-se em chapas. Em
muitos clubes exige-se um perfil conforme a tradi¢do: conselheiros vitalicios, dirigentes de
futebol com patriménio ou com grande poder de influéncia, conselheiros que sejam
grandes empresarios com patrimdnio (dinheiro e posses) para colocar a disposi¢do do

clube, parentes do atual presidente ou de outro dirigente ilustre do clube.

6.2.2.3 - O Patrimonialismo

Na dominacdo tradicional, o quadro administrativo compOe-se de pessoas
“tradicionalmente” ligadas a um senhor, seja pelo que Weber (1994) denomina de
“recrutamento patrimonial”, uma espécie de cooptagdo pelo patriménio, ou pelo
“recrutamento extra-patrimonial”, que se baseia na confianca ou no favoritismo do senhor.

Contudo, a tradigcdo orienta-se muito mais por um pacto de fidelidade ao senhor e
por relagdes de confianca entre membros “favoritos” do quadro administrativo do que por
relagOes patrimonialistas.

Nos clubes percebe-se que o presidente e os diretores normalmente sdo empresarios
da industria e do comércio ou proprietérios de bens imdveis (recrutamento patrimonial ou
cooptagdo), e muitos colocam seu capital ou suas empresas como garantias a servico do
clube. Também, a cooptacdo advém do favoritismo (troca de favores) e ainda, da
identidade cultural desse clube, como no caso do Palmeiras, onde ha um predominio da
colonia italiana em suas raizes, que estabelecem lacos de fidelidade e relacbes de
confiabilidade de natureza familiar e étnica, ou seja, acompanhando as tradi¢cdes da familia
italiana.

Weber (1994) também chama atengéo para o patrimonialismo, considerando-o toda
dominacdo que, originariamente orientada pela tradigdo, exerce-se em virtude do pleno
direito pessoal, e sultanisia, toda dominacdo patrimonial que, por meio de suas formas de,

encontra-se, em primeiro lugar, na esfera do arbitrio livre, desvinculado da tradi¢do.1% Em

1%- C.f. Weber, Max. Economia e sociedade. Op.cit .p. 152.
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geral, nos clubes ndo se encontra a forma sultanista do patrimonialismo, em razédo da sua
total desvinculagéo a tradicdo. Nesse sentido, o recrutamento patrimonial, tende a apoiar-se
na tradicdo do sistema.

Neste sentido, Weber (1994) observa que o patrimonialismo inibe a economia
racional ndo apenas por sua politica financeira, mas também pela peculiaridade geral de
sua, em razéo das dificuldades ou resisténcias que o tradicionalismo opde ao planejamento
racional e a calculabilidade para fins de aproveitamento econémico, da auséncia tipica de
um quadro de funciondrios com qualificacdo formal, do amplo espaco deixado a
arbitrariedade material e vontade puramente pessoal do senhor e do quadro administrativo,
esfera onde a corrupc¢do, a sonegacdo de impostos, a extorsao e os lucros corroboram com
a irracionalidade e, por ultimo, do rompimento entre os interesses e sua satisfacdo, com a
racionalidade formal orientada pelo ordenamento juridico.

Acerca desse conjunto de critérios que se contrapdem aos mecanismos do mercado,
com base na irracionalidade da tradicdo, podem-se encontrar as mesmas situacfes nos
clubes de futebol. O arbitrio livre e a vontade pessoal do presidente e dos dirigentes de
clubes com freqiiéncia conduzem a corrup¢ao, a sonegacdo de impostos e a extorsao, acoes
essas que sempre foram guestionadas pela critica esportiva.

Assim, algumas praticas como o “homem da mala”, “ganhar no tapetdo”, “a mafia
da loteria”, “a maéfia das arbitragens”, “virar a mesa”, além dos obscuros negocios
envolvendo a compra e venda de jogadores e da possibilidade de modificacdo nos estatutos
do clube, para fins politicos, constituem algumas atividades estereotipadas pela tradicgo. >’

H& ainda uma apropriacdo dos departamentos de futebol dos clubes, como se
fossem verdadeiros “feudos” onde a tradicdo concede poder de mando aos dirigentes.
Desse modo repete-se no futebol a presenca de dirigentes nos vestiérios antes dos jogos e
sua tentativa de interferir na escalacdo da equipe, muitas vezes entrando em conflito com o

trabalho do técnico ou do treinador.

157 - O termo “homem da mala” ficou conhecido na linguagem do futebol por corporificar a figura do dirigente ou cartola
gue oferece dinheiro (bicho extra) a um determinado clube, de forma sigilosa, para ganhar ou perder um jogo e favorecer
0 clube desse cartola. C.f. Feijo, Luiz Cesar S. A linguagem dos esportes de massa e a giria nofutebol. Op. cit p.l 14. O
termo ‘ganhar no tapetdo” ou simplesmente “tapetdo” refere-se & justica desportiva N&o ganhou no tapete (campo),
ganhou no tapetdo (justica desportiva). C.f. Maranhdo, Haroldo. Dicionario de fiitebol. Op. cit p.242. Significa, por
exemplo, ganhar no tribunal de justica desportiva local ou da CBF, através do voto, uma determinada causa, como, por
exemplo, os pontos de uma partida ou de um jogo. Do mesmo modo, o termo “virar a mesa”, muito usado no caso de
anular uma decisdo legal, na qual um determinado clube foi desclassificado ou conduzido a uma divisdo inferior no
ranking ou hierarquia dos clubes.
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No entanto, o conceito de “feudo” no contexto do futebol e sua identificacdo como
um espago de poder nos clubes devem ser examinados em conexdo com a ideéia de
“patrimbnio”, de autonomia dos clubes e “associagdes” esportivas, além da identidade
cultural do clube, a linha de pensamento da e ao tratamento dado ao jogador de futebol.

Por fim, na sua forma patrimonialista, a dominacéo tradicional pressupde uma acédo
irracional em relagdo a economia de mercado, pelo fato de a impossibilidade do processo
de racionalizacdo econémica calcular com exatiddo ndo sO as cargas tributarias, mas
também o grau de liberdade das atividades aquisitivas privadas. Nessa dinamica, a atuacdo
da-se sobre as formas da gestdo econémica, em primeiro lugar e de modo muito geral
mediante um certo fortalecimento das idéias tradicionais. O desenvolvimento do mercado
pode vir a ser dificultado em detrimento das relacbes econémicas tradicionais, uma vez que
0 uso do dinheiro orienta-se para fins e privilégios individuais. E isso tem ocorrido nos

clubes.

6.2.2.4 - O Amadorismo

A caracteristica “d”, formacdo profissional (como norma), citada como inexistente
no quadro administrativo tradicional, refere-se a auséncia de qualificacdo requerida ou
formacéo profissional, mesmo entre aqueles que s&o recrutados em termos de patrimonio
ou de recrutamento extra-patrimonial, bem como entre os “favoritos” ou da “confianga” do
senhor ou nao.

No futebol, a falta dessa formacdo relaciona-se intimamente com a caracteristica
“a”, auséncia de competéncia fixa segundo regras objetivas. Isso explica em parte o
significado do termo *“amadorismo” na gestédo do futebol, como uma oposic¢do da falta de
profissionalismo dos dirigentes. Isso pode justificar as acdes baseadas na experiéncia e no
improviso, além do préprio compromisso dos dirigentes para com o patriménio e as
finangas do clube.

O amadorismo tem se reproduzido nos cargos de direcdo, supervisao ou geréncia de
futebol e na presidéncia dos clubes, pois esses sdo na verdade cargos representativos.
Também, no escaldo da comissdo técnica, historicamente tornou-se um esteredtipo da

tradigcédo a escolha ou indicacéo de ex-jogadores tomando-se por base sua experiéncia, para
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ocupar o cargo de diretor técnico, auxiliar técnico ou preparador fisico, 0 que exige um
grau de instrucdo e uma formagédo académica especifica.

O elemento definidor do termo na tradicdo do futebol é a auséncia de uma
remuneracgdo fixa, uma vez que s&o nomeados e ndo contratados formalmente como os
demais empregados. A caracteristica “e”, auséncia de salério fixo e de salario pago em
dinheiro, retoma a questdo dos emolumentos, fundamentalmente a criacdo de “prebendas”
ou “taxas”, provenientes das reservas de bens e dinheiro do senhor. O ascenso por idade ou
por prestacdo de determinados servicos mensuraveis, a alimentacdo na mesa do senhor,
oportunidades apropriadas de rendas, terras ou feudos, também constituem o que Weber
(1994) denomina “prebendalismo”.

Nesse sentido, nos clubes, o presidente e os dirigentes de futebol ndo recebem um
salario fixo mensal e sim emolumentos e prebendas, nos dizeres de Weber. Esse aspecto é
tipico do universo das tradicdes do futebol brasileiro, como o pagamento de “bichos” no
lugar de salarios entre os dirigentes. Portanto, ndo ha nos clubes a figura do executivo

remunerado, como ocorre nas empresas.

6.2.2.5 - Paternalismo, Associacao e Paixao

Quanto ao paternalismo dos dirigentes, em especial para com 0s jogadores, as
“prebendas” vao desde o pagamento de aluguéis em casas e apartamentos em bairros
nobres das grandes cidades como Séo Paulo e Rio de Janeiro, pagamento de colégio
particular e tratamento médico para os filhos dos jogadores, maiores salarios, até
freqlentar a casa um do outro. Aqui, os “emolumentos” e as “prebendas” (bichos)
descritos na caracteristica “a” elucidam bem esse comportamento paternalista dos
dirigentes. Essas concessfes fundamentam-se, portanto, em relagOes interpessoais que,
mantidas pela tradigdo, contrariam as relagbes formais que ocorrem em outras
organizacdes.

A compreensdo dos clubes como associacfes e sua relacdo com a “paixdo” dos
dirigentes é importante no contexto da tradicdo existente no futebol. Recorrendo a Weber

(1994), pode-se entender por “associagao”:



144

“Uma relacdo social fechada para fora ou cujo regulamento limita a
participacdo quando a observacdo de sua ordem estd garantida pelo
comportamento de determinadas pessoas, destinado particularmente a esse
proposito: de umdirigente e, eventualmente, um quadro administrativo que, dado o
caso, tém também, em condic¢6es normais, opoder de representacdo . 15

Portanto, a situacdo em que se configura a dominacdo esta ligada a presenca efetiva
de alguém mandando eficazmente em outros, mas ndo necessariamente a existéncia de um
quadro administrativo nem a existéncia de uma “associagdo”; porém, certamente - pelo
menos em todos 0s casos normais - a existéncia de um dos dois. Para Weber (1994), “uma
associacdo é sempre, em algum grau, associacdo de dominagdo, em virtude da existéncia
de um quadro administrativo ”, referindo-se nesse caso a uma associa¢do administrativa.

Apesar de entender que nem toda dominagdo serve-se de meios econdmicos ou
tenha fins econémicos, Weber acrescenta que qualquer forma de dominagdo sobre uma
dada pluralidade de pessoas requer normalmente um quadro administrativo confiavel para
dirigir e executar acBes, composto por pessoas identificaveis e com fidelidade em termos
de obediéncia. Esse quadro pode estar vinculado a obediéncia do senhor ou senhores por
costume ou de modo puramente afetivo, ou por interesses materiais ou por motivos ideais
(racionais referentes a valores). A natureza desses motivos, segundo ele, determina o tipo
de dominacao.

Cabe ressaltar que, ndo se pode abstrair desse quadro administrativo a “paix@o
clubistica”. Ela tém uma natureza “afetiva”, especialmente emocional, no que se refere aos
interesses dos dirigentes na gestdo dos clubes e pode néo ter necessariamente relagdo com
os fins econbmicos. Desse modo, com base nas tradicdes do futebol brasileiro,
concordamos com Santos (1990), que aponta, no caso dos clubes, uma visivel convivéncia
entre paixdo e negocio.1®P Porém, se uma empresa capitalista propriamente dita for

administrada de modo passional ou afetivo ela corre o risco de ndo ter éxito.

1B - C.f. Weber, Max. Economia e sociedade. Op.cit .p. 30.
1 - Cf. Santos, Luis Tolosa. "Futebol Empresa e a Democracia Corinthiana”: uma que deu dribling na crise.
Campinas, Universidade Estadual de Campinas, 1990. (Dissertacéo de Mestrado)
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6.2.2.6 - O Modelo Moderno das Empresas

Ao tratar da dominacdo racional ou legal, Weber (1994) distingue algumas

categorias fundamentais: 18

“1 - um exercicio continuo, vinculado a determinadas regras, de func@es oficiais,
dentro de,
2 - determinada competéncia, o que significa:
a) um ambito objetivamente limitado, em virtude da distribuicdo de
servicos, de servicos obrigatorios,
b) com atribuicdo dos poderes de mando eventualmente requeridos e,
c)limitacdo fixa dos meios coercitivos eventualmente admissiveis e das

condicdes de sua aplicacdo.”

“3 - O principio da hierarquia oficial, isto é, de organizacdo de instancias fixas de
controle e supervisdo para cada autoridade institucional, com direito de apelacdo ou
reclamacdo das subordinadas as superiores.” Nos clubes, essa hierarquia também existe,
mas pode assumir em determinadas situagdes um rompimento do poder por parte de um

dirigente que tem mais poder que o préprio presidente.

“4 - As regras, que podem ser técnicas ou normas. Na aplicacdo destas, para atingir
racionalidade plena, é necessaria, em ambos os casos, uma qualificagdo profissional
Normalmente, portanto, s6 estdo qualificados a participacdo no quadro administrativo de
uma associacdo o0s que podem comprovar uma especializacdo profissional, e sO esses
podem ser aceitos como funcionarios. Estes constituem tipicamente o quadro
administrativo de associagbes racionais, sejam estas politicas, hierocraticas, sejam

econdmicas (especialmente, capitalistas), ou outras.”

“5 - Aplica-se (em caso de racionalidade) o principio da separacdo

18- C.f. Weber, Max. Economia e sociedade. Op. cit p. 142-143.
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absoluta entre o quadro administrativo e 0os meios de e producdo. Os funcionarios
empregados e trabalhadores ndo estdo de posse dos meios materiais de e producdo, mas 0s
recebem em espécie ou em dinheiro e tém responsabilidade contabil. Aplica-se o principio
da separacdo absoluta entre o patrimbnio (ou capital da instituicio empresa) e o
patrimonio privado (da gestdo patrimonial), bem como entre o local das atividades
profissionais (escritorio) e o domicilio dos funcionérios.” Nos clubes de futebol, muitos

jogadores moram nas concentracdes do clube, quando estas existem.

“6 - Em caso de racionalidade plena, ndo ha qualquer apropriacdo do cargo pelo
detentor. O direito ao cargo serve apenas para garantir seu trabalho, que se vincula a

determinadas normas.”

“7 - Aplica-se o principio da documentagdo dos processos administrativos, mesmo
nos casos em que a discussdo oral €, na prética, a regra ou até consta no regulamento: pelo
menos as consideragdes preliminares e requisitos, bem como as decisdes, disposi¢des e
ordenacOes finais, de todas as espécies, estdo fixadas por escrito. A documentacdo e o
exercicio continuo de atividades pelos funcionarios constituem, em conjunto, o escritorio,
como ponto essencial de toda moderna acdo da associagdo.” O clube de futebol tem

setores, como 0 seu departamento pessoal que se organiza dessa maneira.

“8 - A dominacdo legal pode assumir formas muito diversas (...)”. O tipo mais puro
dentro do quadro administrativo é a burocracia, que também existe em alguns setores do

clube, com base no estatuto.

Segundo Weber (1994), a dominagdo burocratica no quadro administrativo, na sua

expressdo moderna, realiza-se em conformidade com as seguintes caracteristicas:

“a) Os funcionérios ou ‘oficiais’ obedecem somente as obrigacdes objetivas de seu
cargo”. Nos clubes de futebol, tem sido uma pratica comum alguns dirigentes interferirem

no trabalho dos técnicos e na escalacdo da equipe, por exemplo.
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“b) Adota-se o principio da nomeacao de funcionarios numa hierarquia rigorosa dos
corpos (nomeacdo por contrato)”. Um rigor que, no caso dos clubes de futebol, nem
sempre € seguido. Cabe lembrar que os diretores sdo nomeados pelo presidente.

“c) Exige competéncias funcionais fixas”. Nos clubes de futebol existem, ainda
hoje, ex-jogadores sem formacdo, que atuam em alguns setores do clube, convidados e
contratados pelos dirigentes, os quais também ndo tém tais competéncias para exercer o
cargo.

“d) Exige a qualificagdo profissional, comprovada mediante prova e certificada por
diploma, no caso mais racional”. Nos clubes, a fama e o prestigio de determinados
contratados ocorre por relagdes clientelistas e ndo pela qualificacao profissional. Os cargos
importantes como diretor de futebol geralmente dependem da indicagéo do presidente do
clube.

“e) Os funcionarios sdo remunerados com salérios fixos em dinheiro, na maioria
dos casos com direito a aposentadoria; em certas circunstancias (especialmente em
empresas privadas), podem ser demitidos pelo patrdo ou demitir-se. Seu saléario esta
escalonado, em primeiro lugar, conforme sua posicao na hierarquia {status) e, em segundo
lugar, de acordo com a responsabilidade do cargo e o principio da correspondéncia, a
posicdo social” Nos clubes, para os jogadores ndo existe aposentadoria; ela existe para
outros funcionarios que recebem un salério fixo, embora ndo exista qualquer garantia da
sua permanéncia no cargo que ocupam. Mas os dirigentes, por sua vez, ndo Ssao
remunerados, apesar da existéncia a priori de uma hierarquia e de uma falsa
correspondéncia entre a responsabilidade do cargo e a posi¢do social na hierarquia do
clube. Essa ndo-remuneragdo, como vimos, regulamentada pelo CND (Decreto-Lei N.°
3.199/41, artigo 50), consta do estatuto dos clubes.

“f) A maioria dos funcionarios burocraticos exerce 0 seu cargo como profisséo
Unica ou principal”,

“g) Tém a expectativa de carreira: “progressao” por tempo de servico ou eficiéncia,
ou ambas as coisas, dependendo do critério dos superiores”;

“h) Trabalha-se em ‘separacdo absoluta dos meios administrativos’ e sem

apropriacdo de cargo”. Nao ha recrutamento patrimonial ou cooptacéo a partir de bens
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“i) Os funcionarios estdo submetidos a um sistema rigoroso de disciplina e controle
do servico”.

Alguns tracos da burocracia também existem na estruturacdo dos clubes e de seus
departamentos. Porém, no setor do futebol profissional, ela cede lugar a tradicdo e, em
alguns casos, ao carisma dos dirigentes.

Em suma, a burocrética significa uma “dominacéo” em virtude de conhecimento.
Esse € seu carater fundamental e, portanto, especificamente racional. Além da posicdo de
poder devida ao conhecimento profissional, a burocracia (ou o senhor que dela se serve)
tem a tendéncia de fortalecé-la ainda mais pelo saber pratico de servigo: o conhecimento de
fatos adquiridos na execucao de tarefas ou obtidos via “dominacéo”.

Em posicdo superior & burocracia, em relagdo ao conhecimento -conhecimento
profissional e do fatos, dentro do ambito de seus interesses - &, em regra, somente o
interessado privado com orientagdo aquisitiva, isto é, o empresario capitalista. Este,
segundo Weber (1994), constitui a Unica instancia realmente imune (pelo menos,
relativamente) & dominacéo inevitavel pelo conhecimento burocrético racional. Todos o0s

demais estdo sujeitos ao dominio burocratico.

6.2.2.7 - Tradicional versus Moderno

A oposicao entre o tradicional e o0 moderno € um dos elementos cruciais para a
compreensao das relacdes futebol-empresa. Se na empresa a “impessoalidade finalista”, na
qual, os funcionarios executam tarefas e acdes de forma materialmente utilitarista,
pragmatica, racional, e de acordo com o dever e as obriga¢des, nos clubes ha a influéncia
da pressdo de consideracdes de ordem pessoal, motivos, relacdes interpessoais e acdes,
dentre os quais, a “paixdo clubistica”, tipicamente enraizada nas tradi¢cGes da cultura do
futebol brasileiro.

As categorias da dominacdo de fei¢do racional, “exercicio”, “regras”, “funcdes”,
“distribuicdo de servigos”, “ambito objetivo limitado”, “atribuicdo de poder de mando”,
“meios de coercdo”, “competéncia objetiva” e “hierarquia funcional”, proprias as
empresas, quando colocadas em oposicdo a dominacdo de feicdo tradicional, tipica dos

clubes, deparam-se com a auséncia de competéncia fixa segundo regras objetivas, a falta
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de uma hierarquia racional fixa, a nomeacdo € regulada por contrato livre e ascenso
regulado com base nas tradi¢des, ndo h& formacgdo profissional como norma e ndo se
verifica, na maioria deles, a remuneracdo por salario fixo ou dinheiro para os dirigentes de
futebol.

Na empresa, as acdes racionais compdem a sua moderna. As obrigacdes objetivas,
o rigor, a calculabilidade, a competéncia legal e a qualificacdo profissional colocam-na
numa posicao de modernizacdo da sua estrutura de gestdo em relacdo ao clube, onde o
tradicionalismo predomina.

Vale a pena ressaltar aqui que ndo se trata de diferenciar os quadros de funcionarios
de um escaldo mais baixo dos clubes, onde se detectam padrdes de modernizacao atravées
da racionalidade técnica e informacional que atingiu o Departamento Pesssoal, as
secretarias, 0s escritorios e outros setores. A questdo reside no perfil e nas acBes dos
dirigentes dos clubes, ainda ligados a um forte rango tradicionalista. Através desse
paralelo, parece ldgico que a gestdo na empresa, predominantemente, apresenta-se mais
profissional e moderna do que no setor de futebol dos clubes.

Entretanto, pode-se verificar em alguns clubes indicios caracteristicos de
dominacdo de feicdo “carismatica”, seja no tradicionalismo ou na racionalizacdo, ou em

ambos o0s casos, através da “rotinizacdo” 161 A nocdo de “carisma” consiste em:

“Uma qualidade pessoal considerada extracotidiana (na origem, magicamente
condicionada, no caso tanto dos profetas quanto os sabios curandeiros ou
juridicos, chefes de cacadores e herois de guerra) e em virtude da qual se atribuem
a uma pessoa poderes ou qualidades sobrenaturais, sobre-humanos ou, pelo
menos, extracotidianos especificos ou entdo se toma como enviado por Deus, como
exemplar e, portanto, como “lider” 12

A validade do carisma é avaliada pelos dominados ou adeptos. Desse modo, 0
quadro administrativo do senhor carismatico ndo € um grupo de “funcionarios
profissionais”, e muito menos ainda tem formacéo profissional. Nao é selecionado segundo
critérios de dependéncia doméstica ou pessoal, mas segundo qualidades carismaticas
tipicas. Assim, ao “lider” correspondem os “homens de confianca”. Ndo ha “carreira” ou

“ascenso”, mas nomeacdo segundo a inspiracdo do lider, em virtude da qualificacdo

161 - C.f. Weber, Max. Economia e sociedade. Op.cit .P. 161.
162-1bidem. P. 159.
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carismatica do invocado. Ndo existe também “hierarquia”, ndo existe “clientela” nem
“competéncia” limitada, ndo ha “salario” nem “prebenda”, ndo ha autoridades.

No meu entender, a ocorréncia do carisma no contexto da gestdo do futebol
encontra justificacdo na figura de alguns dirigentes considerados “folcldricos”, figuras
tipicas de determinados clubes ou dirigentes vitalicios. O ambiente magico que envolve o
clube de futebol, propicia relacdes de confianca e trocas de favores entre dirigentes com
determinadas qualidades, bem como sua projecao e poder de influéncia na gestéo.

Para efeito desse estudo, enfatizei os modelos tradicional e racional, os quais
identificam diretamente a relagcdo de oposi¢do entre a gestdo predominante nos clubes e a
da empresa.

Considerando o conflito tradicional versus moderno no futebol, concordamos com
Helal (1997), por exemplo, que chamou atencdo para o atual estado de crise do futebol
brasileiro em razdo da sua deficitaria, com implicacbes na producdo do espetaculo
enquanto evento da cultura de massa.1&8 Tendo como ponto de partida a década de 80, ele
apontou a evasao de torcedores dos estadios, que comecava a intensificar-se, juntamente
com questbes relacionadas a organizagdo dos campeonatos, o éxodo de jogadores de
talento para o exterior e 0 aumento significativo na comercializagdo dos jogos de futebol.

Nessa Otica, face a algumas 6posi¢cdes ou paradoxos criados entre a ética de alguns
elementos tradicionais do futebol brasileiro, a exemplo da “paixdo clubistica”, “amor a
camisa”, “futebol-arte”, “futebol romantico”, os quais vém sendo submetidos a ética da
modernidade, relacionada com a “comercializacdo do futebol”, com “racionalizacdo” e
com a “conscientizacdo” do proprio jogador nessa dindmica, € que podemos entender a
verdadeira “crise no futebol”.

Para Helal (1997), “tradicional” e “moderno” constituem categorias tipicas ou
nativas do universo do futebol e evidenciam-se ndo sO6 no estilo de jogo (em que se
contrapGem, por um lado, o drible, a espontaneidade e o improviso, proprios ao futebol-
arte, por outro lado, a estratégia tatica, como pertencente ao chamado futebol de

resultados), mas também na prépria conduta do jogador de futebol, que vem

1683- Consultar Helal, Ronaldo. Passes e impasses: futebol e cultura de massa no Brasil. Op. cit. 133 p.
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acompanhando as mudancas, o que ndo tém ocorrido na gestdo do futebol nos clubes e nas
federagOes. 14

Em algumas passagens da abordagem de Weber acerca da dominacédo tradicional
encontram-se pontos de semelhanca com o tipo de gestdo que predomina nos clubes, por
meio de elementos tipicos da “tradicdo” dos dirigentes, dentre 0s quais 0 proprio
“amadorismo”, que sempre desejaram na pratica do futebol, em relacdo ao
profissionalismo, incorporado por eles em relacdo a gestdo. Também, ao expor o tipo da
dominagdo racional, encontram-se elementos semelhantes que predominam no universo
das empresas capitalistas. Aqui, as acepc¢des de moderno, profissional e modernizacao,
apropriadas ao universo empresarial, no contexto da gestdo ganham um significado de
superioridade em relacdo a tradicdo dos clubes.

Cabe lembrar que na sua classificacdo em trés tipos puros ou ideais de dominacao,
Weber (1994) chama atencdo para o fato de que, apesar de ndo existirem historicamente na
forma realmente pura ou ideal, nada impede que possam ser conceituados de uma maneira
mais pura possivel. Com base nessa precaucdo metodoldgica, entendo que podemos falar
em predominio de um modelo sobre outro e ndo a existéncia de um modelo puro ou ideal
nos clubes de futebol e também nas empresas.

Assim, considerando as caracteristicas de cada um desses modelos administrativos,
com base nos tipos de dominagéo, existem mais elementos do tipo tradicional nos clubes e
do tipo racional-legal nas empresas. Do mesmo modo, numa comparacdo entre as
oposigdes tipicas, como amadorismo versus profissionalismo, modelo paternalista versus
modelo empresarial, paixdo versus razdo e continuidade versus mudanca, as quais
assumem visibilidade nas relagdes futebol-empresa, podemos verificar essa tendéncia.

164 - C.f. Helal, Ronaldo. Passes e impasses: futebol e cultura de massa no Brasil. Op. cit p. 132.
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6.2.3 - O Modelo de Bourdieu

6.2.3.1 - “Campos” e Habitus”

As praticas esportivas, segundo Bourdieu (1983), incluem-se no campo da
producdo cultural, juntamente com a literatura, as artes, a moda, a religido, etc. Cada um
desses espacos, por sua vez, forma campos especificos que os diferenciam entre si. No
caso do esporte hd também um *“campo” que O circunscreve: 0 “campo esportivo” ou
campo das praticas esportivas.

Antes de discutir essa nocdo faz-se importante discorrer sobre algumas
propriedades da estruturacdo de um “campo”. Para Bourdieu um campo se define a partir
de leis gerais e especificas.

No plano das leis gerais, segundo o autor, todos os campos sdo estruturados por
postos ou posicdes que determinam suas propriedades ou leis especificas. Assim, em
qualquer campo existe uma luta por um determinado monopolio legitimo do poder ou
autoridade especifica. A estrutura de um campo &, por assim dizer, um estado de relacdo de
forca entre agentes ou institui¢des inseridas nessa luta.

A luta, portanto, surge como uma condicao necessaria ao funcionamento do campo
e depende da existéncia e definicdo de objetos de disputa e interesses especificos. Ela
expressa-se como uma luta entre pretendentes a autoridade ou monopolio legitimo do
poder e 0os dominantes que atuam em defesa desses objetos e interesses em jogo. 15

Trata-se de um conflito pela manutencdo ou mudanca na estrutura de distribuicdo
do capital especifico do campo, que no caso especifico do esporte podemos considerar
como capital cultural ou capital esportivo. Dai se definem, por exemplo, o capital
econdmico e o capital simbolico, os quais constituem objetos de disputa.

O funcionamento do campo depende ainda de que os individuos em luta sejam
dotados de um corpo de tradicdes ou um sistema de atitudes que permita a identificacdo
das leis ou regras da disputa. Bourdieu (1983) assim conceitua o habitus, como *'um

sistema de disposi¢des adquiridas pela aprendizagem implicita ou explicita que funciona

16- C.f. Bourdieu, Piore. Questdes de sociologia. Rio de Janeiro: Marco Zero, 1983. P.136-153. Traduc&o: Jeni Vaitsman. P. 90.
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como um sistema de esquemas geradores. 16 Desse modo, ele é gerador de estratégias que
estdo em conexd@o com os interesses objetivos dos individuos no campo. A nocao traduz a
idéia de um sistema de tradicdes estabelecidas, as quais inspiram, condicionam e vinculam
as atitudes dos individuos.

Ciente das precaugdes de Bourdieu, segundo as quais € preciso levar a sério,
controlar e manter sobre os conceitos uma vigilancia, a no¢do de habitus refere-se ndo
apenas ao que se adquiriu, mas como o adquirido se tomou duravel e permanente. Dessa
maneira, ele inscreve-se na histéria como uma espécie de incorporacao inata. Distingue-se,
por isso, do termo habito, por este ter uma conotacdo de ser repetitivo, mecanico,
automatico e muito mais reprodutivo do que produtivo.

Nessa perspectiva, Bourdieu (1983) insiste em dizer que o habitus detém um
potencial gerador.167 Afirmacdo que nos permite entendé-lo como um produto dos
conhecimentos que tende a reproduzir uma légica objetiva dos condicionamentos, que ndo
se d& mecénica e repetidamente, mas por meio e uma passagem do conhecimento das
condi¢bes de produgdo ao conhecimento dos produtos, no que se refere as condi¢Ges
sociais de nossa propria producéo.

Em sintese, trata-se de um principio traduzido pela histéria, uma adaptacdo que
reproduz e ajusta condicionamentos, convertendo-os em disposi¢bes duraveis que se
deduzem das condigdes da producéo dos individuos num determinado campo.

No contexto da luta ou relagdo de forca existente no campo, o habitus surge como
uma tradicdo reguladora, um oficio, um conjunto de crencas vinculadas a histéria e a
posicdo dos individuos na hierarquia desse campo. A figura do dominante tem como
funcdo a conservacdo da posse de maior capital especifico, da maior margem de poder e de
autoridade, apegando-se por isso aos principios da defesa de uma ortodoxia. J& 0s que
possuem menos capital, poder e autoridade tendem a agir pela forma da subversdo ou
desqualificacdo dos dominantes, adotando uma estratégia de heresia no interior do campo.
Da crise instalada por essa oposi¢do de valores e principios, o dominante vé-se na condi¢do
de produzir um discurso em defesa dos padrdes de permanéncia ou da sua posi¢éo

ortodoxa.

185 - O termo “disposi¢éo”, no sentido em que o autor lhe atribui, sera entendido aqui como “atitude”. C.f. Bourdieu,
Pierre. Questdes de sociologia. Op.cit p. 94.
167- Ibidem, p. 105.
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Outra lei geral dos campos corresponde ao engajamento ou cumplicidade de todos
os individuos a interesses comuns, que estdo ligados a existéncia e funcionamento do
campo. Isso quer dizer que, subjacente aos antagonismos, ha uma aceitacdo unanime dos
elementos constituintes do campo, do jogo, dos objetos em disputa, etc. 1SS0 nos permite
entender que ha uma reproducéo do jogo, das crengas, dos valores e do préprio habitus.

Nesse sentido, a participacdo ou a entrada de pretendentes no campo depende do
reconhecimento ou aceitacdo do jogo, 0 que se da por selecdo ou por cooptacdo. Assim,
suas estratégias de critica, subversdo ou heresias ao campo ndo ultrapassam certos limites
nem questionam os principios do jogo, sob pena de exclusao.

Essa situacdo é elucidativa para a compreensdo do campo de producdo cultural,
onde o esporte e especialmente o futebol estéo inseridos, na medida em que as subversdes
internas ou externas, as tentativas de mudancas, reivindicam o retomo as fontes, a origem,
ao espirito, a verdade do jogo, contra a dominacdo ou degradacdo sofridas, tanto entre os
préprios dirigentes quanto pela imposi¢do de interesses de empresas, em que determinados
objetos ndo sdo colocados em disputa, como a notoriedade dos dirigentes, por exemplo.

Uma outra propriedade geral do funcionamento do campo é a logica da historia, o
passado ou as tradi¢cbes do jogo ou das lutas. Esse fator € um dos indicadores da
constituicdo dos tragcos do campo, que induz e leva os individuos a compactuar com a sua
conservagdo. Para Bourdieu (1983) as estratégias especificas da luta no contexto de um
campo nao se reduzem necessariamente a busca consciente pela maximizacdo do lucro.
Haveria também uma relacdo inconsciente entre o habitus e o campo, de tal forma que as
acOes objetivamente orientadas com relagéo a fins, nos dizeres de Weber, podem n&o ter os
fins desejados.

Sob esse prisma, a teorizagdo do habitus, enquanto elemento constitutivo do campo,
esta em conexdo com uma ciéncia das praticas que ndo se limite a uma interpretacéo linear
Ou mecanicista.

Considerando as propriedades especificas dos campos, pode-se deduzir a partir das
leis gerais que cada campo particular possui suas leis proprias de funcionamento, um
habitus que lhe é tipico, ajustado as suas exigéncias, e uma luta por capital e por

autoridade. Num campo especifico, os agentes e as instituicbes estdo em luta com forcas
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diferentes e segundo regras constitutivas deste espaco de jogo, para se apropriar dos lucros
especificos, econémicos e simbolicos desse jogo.

Bourdieu (1983) chama atengdo ainda para o fato de que um campo pode se
converter num aparelho, como um Aparelho Ideoldgico do Estado (AIE), por exemplo, a
medida em que os dominantes possuem 0s meios de anular a resisténcia e as reagdes dos
dominados. Desse modo, aqueles agentes que estdo na posi¢cdo de dominados nada podem
fazer além de sofrer a dominacdo. 1sso nos permite entender aqui as teses que consideram o
esporte como um AIE, recorrendo a interpretacdo althusseriana, por exemplo.

Assim, pode-se concluir que um campo existe da mesma forma que existe a
historia, ou seja, a partir das lutas, da revolta e dos movimentos, e os aparelhos, por sua

vez, seriam considerados como estados patoldgicos dos campos.

6.2.3.2 - O “Campo Esportivo”

O futebol foi uma das primeiras praticas esportivas que foram inseridas na cultura
brasileira e, portanto, esta inserido num dos campos da produgdo cultural, que é definido
por Bourdieu (1983), como “campo esportivo” ou campo das praticas esportivas, entendido

como.

0 lugar de lutas que, entre outras coisas, disputam o monopolio de
imposicdo da definicdo legitima da préatica esportiva e da funcdo legitima da
atividade esportiva, amadorismo contra profissionalismo, esporte-pratica contra
esporte-espetaculo, esporte distintivo - de elite - e esporte popular - de massa,
etc.; e este campo esté ele também inserido no campo das lutas pela defini¢do do
corpo legitimo e do uso legitimo do corpo, lutas que além de oporem entre si
treinadores, dirigentes, professores de ginastica e outros comerciantes de bens e
servicos esportivos, opdem também os moralistas e particularmente os higienistas,
os educadores no sentido mais amplo - conselheiros conjugais, dietistas, etc. - 0s
arbitros da elegancia e do gosto - costureiros, etc. ’168

O “campo esportivo” refere-se entdo a um campo de especialistas, onde ha uma

hierarquizacao e diviséo social do trabalho no setor especifico do conhecimento, dos bens e

18- C.f. Bourdieu, Pierre. Questdes de sociologia. Op.cit. P. 142.
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servicos esportivos. Nesse espaco identificamos oposicdes, lutas, interesses e poder; enfim,
relacGes de forca.

Tais relacdes de forca lutam pelo capital especifico do esporte (cultural ou
esportivo) e pela autoridade especifica (cargos de direcdo, presidente, producdo de artigos
e equipamentos esportivos, producdo e venda de espetaculos, servicos ligados a pratica do
esporte, etc.). Os bens e 0s servigos, 0 conjunto das praticas esportivas e 0 consumo
destinam-se a uma certa demanda social.

A elaboracdo do conceito de “campo esportivo” nos permite identificar elementos
constituintes do campo das praticas esportivas no contexto cultural brasileiro,
relativamente ao futebol e a sua estrutura de poder nos clubes. A constituicdo desse corpo
de especialistas pode ser explicada, inicialmente, pelas proprias condi¢des historicas e
sociais das praticas esportivas no Brasil.

Vimos no caso do futebol, por exemplo, que muitas das caracteristicas da origem
do esporte moderno no século XIX foram incorporadas. Os ideais aristocraticos da
burguesia européia expressos no amadorismo, no lazer desinteressado, enfim, no elitismo,
foram assimilados pelo futebol brasileiro, compondo assim um conjunto de elementos que
se tomaram permanentes.

Esse ponto de vista vai ao encontro da visdo de Bourdieu (1983), acerca da
autonomia do campo das préaticas esportivas. 1sso quer dizer que, se 0s agentes (atores), as
instituicBes e os interesses vinculados ao esporte funcionam como um campo especifico, 0s
fendmenos esportivos ndao podem ser compreendidos em determinadas circunstancias
somente na sua relacdo direta com as condi¢Ges econdémicas e sociais, mas no contexto da
sua prépria histéria que, mesmo em conexdo com a histéria econdmica e politica, tem suas
préprias leis evolutivas, suas crises particulares e sua propria cronologia.1®

Tal perspectiva, a0 mesmo tempo, opde-se e aprofunda o que derivamos da
interpretacdo marxista, na qual entendemos o esporte a partir das condi¢cbes econdmicas,
seja como um espaco da relacdo capital versus trabalho, seja como um produtor ou
prestador de servicos. Do mesmo modo, também relativiza a interpretacdo weberiana, que
viu no esporte apenas como um meio para servir as finalidades racionais ou finalisticas,

desconsiderando outros elementos intrinsecos da sua pratica. Nesse caso, Bourdieu entende

1®- C.f. Bourdieu, Pieire. Questdes de sociologia. Op. cit p. 140.
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gque a autonomizagdo das praticas esportivas afirma-se mais claramente quando se
reconhece a sua auto-administracdo e regulamentacdo especificas, fundadas na sua tradi¢do
historica, embora admita que essa autonomizagdo também é acompanhada de um processo
de racionalizagdo destinado a assegurar a previsao e o calculo, nos termos de Weber.10

Inserido num momento de importantes mudancas no cenario social, politico e
economico, o futebol tomou-se, inicialmente, como uma forma de consumo cultural.
Afinal, a sociedade brasileira na passagem do século XIX para o século XX atravessava
um momento de mudancas, face a importacdo de tracos da cultura européia, 0 que
favorecia o consumo de praticas esportivas como o futebol, o ciclismo e o cricket, em S&o
Paulo, e o turfe e 0 remo, no Rio de Janeiro.

O futebol, no contexto do campo das praticas esportivas, ao longo da sua histdria,
conquistou sua autonomia e transformou-se num negdcio lucrativo, acumulando um
capital importante para a sua propria diferenciacdo neste “campo”. Além da criacdo de
regras fixas, calendario de competicBes, recursos humanos especializados para
determinadas areas de atuacdo, o futebol brasileiro seguiu a hierarquizacdo desse “campo”,
ao se filiar a FIFA. Internamente, organizaram-se as federacdes estaduais e os clubes, todos
subordinados a entdo CBD (atual CBF).

Além disso, o futebol tem sido dominante no contexto das praticas esportivas
nacionais se considerarmos a sua relevancia econémica e cultural. No aspecto econémico,
por exemplo, ele € detentor da concorréncia, da oferta e da demanda dos espetaculos e dos
servicos no setor. Nos clubes, constitui 0 maior espaco de lutas pelo monopolio legitimo da
autoridade e do capital, o qual é econémico e simbolico.

Essa autonomizacdo particular do futebol, no interior do “campo esportivo”, deu-se
também a partir dos seus dirigentes, que assumiram a faculdade de administrar os clubes,
tendo como base as tradi¢des historicas herdadas. Essas tradicdes referem-se ao habitus

desses dirigentes.

10- C.f. Bourdieu, Pierre. Questdes de sociologia. Op. cit. p. 140.
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6.2.3.3 - O "Habitus” dos Clubes

Vimos que os clubes de futebol representam espagos de lutas pela autoridade e
poder, bem como por capital econdémico e simbdlico. O capital simbolico é o que confere
aos dirigentes de clubes os lucros de distingdo, ou seja, notoriedade, prestigio social e
politico. Essa é uma das grandes vantagens de ser dirigente de futebol nos clubes.

Segundo Bourdieu (1983), no interior do “campo esportivo” atua uma industria do
espetaculo que se submete as leis da rentabilidade, da manipulagdo dos lucros e da
minimizacdo dos riscos, 0 que exige um pessoal técnico especializado e uma verdadeira
geréncia cientifica, capaz de organizar socialmente o treinamento e a manutencdo do
capital fisico de profissionais, como os jogadores, por exemplo.

Se para as empresas 0 gerenciamento cientifico e profissional € um fato, bem como
para alguns profissionais ligados a producdo de bens e servicos e ao corpo técnico dos
clubes (comisséo técnica), 0 mesmo nao ocorre na do futebol, com rarissimas excessdes. A
constituicdo de profissionais especializados deu-se visivelmente na era do esporte-
espetaculo produzido para o consumo de massa e intensificou-se no futebol, com a sua
conversdo em negacio.

Nessa logica, entendo estarem ligados os novos dirigentes remunerados, capazes de
equilibrar a visdo estratégica e acOes objetivamente orientadas para os fins, com uma ética
administrativa transparente. Estes, futuros pretendentes ao cargo, emergem junto com a
ética racional das empresas na luta pelo monopdlio legitimo da autoridade e do capital nos
clubes.

Acredito que o habitus tipico dos clubes de futebol no Brasil, que se compde das
préprias resisténcias as mudancas, definiu-se historicamente tendo como base a prépria
origem desse esporte como préatica de elite, reservada a amadores. Dai se constituiram as
primeiras lutas, os interesses especificos e o conjunto de disposicdes que permanecem até
hoje.

No conceito de “campo esportivo” vimos que existem oposi¢Ges claramente
definidas como amadorismo versus profissionalismo, esporte de elite versus esporte de

massa e, por assim dizer, tradigdo versus modernidade. Tais oposi¢Oes traduzem hoje as
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préprias lutas entre os dirigentes tradicionais e os dirigentes pretendentes ao monopélio da
autoridade e do capital nos clubes.

Além das lutas e da monopolizagdo, a constituicdo do campo esportivo,
especificamente nos clubes, concorre para a producdo e para a reproducdo de outros
condicionamentos que se tomam tipicos e asseguram uma coeréncia interna. Essa
coeréncia interna atua como um regulador das relagdes sociais ou relagbes de forca, por
meio da desapropriacdo ou exclusdo dos opositores, da luta pelos objetos em disputa como
a acumulacdo de capital econdmico e da concentracdo e distribuicdo dos dividendos do
poder e da autoridade, ou seja, do capital simbdlico.

A coeréncia interna é assegurada ainda pelas normas estatutarias (estatuto dos
clubes), embora estas possam ser modificadas pela manipulacdo de alguns dirigentes. 1sso
significa, nos dizeres de Bourdieu (1983), uma subversdo interna ou heresia.

O habitus dos clubes repousa também na experiéncia pratica e no improviso,
especialmente na do futebol. Ndo ha um corpo sistematizado de conhecimentos
produzidos, mas existem condicionamentos que se tomaram disposi¢des duraveis, com um
ranco do elitismo inglés.

Sob essa perspectiva, 0 modo tradicional de administrar o futebol no Brasil
incorporou na sua pratica o dirigente amador e paternalista. Essas atitudes ou disposicdes
durdveis sdo influenciadas ainda pela “paixdo clubistica”, a qual mantém raizes historicas
profundas na totalidade do “campo esportivo”.

Ao se referir ao habitus, Bourdieu (1983) aponta neste um principio gerador e
unificador das préticas e das ideologias caracteristicas de um grupo de agentes. Assim,
entendo que essas atitudes ou disposi¢cdes atualizam-se e convertem-se em acdes sociais ou
em ideologias permanentes, retomando o sentido dos conceitos descritos por Weber e
Marx, respectivamente.

Os objetos em disputa no “campo esportivo” concorrem fundamentalmente para a
obtencao de um tipo especifico de poder, ndo necessariamente econémico, mas alcancado a

partir deste, “o poder simbdlico”.
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6.2.3.4. - O “Poder Simbdlico” e as Relagdes de Poder

Um dos principios especificos da estruturacdo do clube de futebol é a sua
hierarquia verticalizada e centralizada na figura do presidente. A disputa pelo monopdlio
legitimo da autoridade e do capital tem como meta a posicdo de poder nessa hierarquia, por
meio da posse do que Bourdieu (1989) denomina “poder simbolico”.

Esse tipo especifico de poder, a exemplo dos demais, define-se na relacdo entre os
que o exercem e 0s que lhe estdo sujeitos. Porém, consiste numa forma transformada,
irreconhecivel e legitimada, das demais formas de poder, como o econdmico ou o politico.
Dessa maneira, um dos objetos em luta no campo esportivo, o capital econdémico, converte-
se em capital simbdlico e em autoridade simbdlica, os quais permanecem subordinados a
ele.171

No contexto da estrutura esportiva, tal qual na estrutura social, ha estratificacdes,
classes ou grupos de siatus que a compdem. De modo especifico, os dirigentes de clubes
(“cartolas™) assumem “posic¢ao” 172 relevante no sistema de relacdes da estrutura de poder
do futebol.

Cabe assinalar que tal posicdo ocupada na estrutura social como um todo independe
do conhecimento de principios administrativos ou gerenciais, embora alguns desses
dirigentes até tenham formacdo superior em de empresas, direito, economia e
contabilidade, Nos clubes, apesar de as condi¢cbes materiais (bens patrimoniais, posse de
empresas industriais e/ou comerciais) serem um requisito-chave, além da experiéncia no
poder, consideram-se ainda as questdes ligadas as tradicGes, como, por exemplo, a
identidade cultural desses clubes (col6nia, massa, tradicdo familiar, etc.) e até a troca de
favores, como referéncias que asseguram uma coeréncia interna entre os dirigentes e sua
posicdo na hierarquia.

Nessa percepcao, também, pode-se isolar o jogador de futebol, na condicdo de
trabalhador assalariado, porém ainda reduzido a situacdo de “escravo”, mercadoria, reserva

de mercado e 'Veiculo de propaganda” para os clubes e as empresas. Desta maneira, ao

171 - C.f. Bourdieu, Pierre. O poder simbélico. Op. cit. p. 14-15.

IR - Para Bourdieu, quando se trata de sistemas estruturais, lidamos com um sistema de posi¢Bes sociais, diferentemente
de organizagdo social, em que lidamos com papéis sociais. C.f. Bourdieu, P. A economia das trocas simbolicas. S&o
Paulo: Perspectiva, 1992. p. 3. Traduc8o: Sergio Miceli, Silvia de Almeida Prado, Sonia Miceli e Wilson Campos Vieira.
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mesmo tempo, o jogador representa um bem econdmico colocado no mercado e também
um bem simbdlico.

Na dindmica da principal relagdo de trabalho que ocorre no interior dos clubes de
futebol (dirigente-jogador), o mecanismo de reproducdo e distribuicdo do capital
econdbmico tem seu inicio num procedimento seletivo: a “peneira”. Trata-se de um
mecanismo barato e que seleciona o0s jovens jogadores pelo critério exclusivo do
desempenho técnico ou talento, embora o “apadrinhamento” de dirigentes para com alguns
deles, por indicacdo de amigos, familiares, grandes empresarios ou de dirigentes influentes
no clube, politicos, etc., anulem tal critério para esses casos. Nessas situagdes, a troca de
favores e o clientelismo passam a constituir critérios de selecdo, em detrimento do critério
de desempenho técnico, exigido freglientemente para os garotos das classes menos
favorecidas das periferias e de outras cidades distantes.

Sob esse prisma, o desempenho ou talento necessario aos jovens das camadas
pobres para ingresso nos clubes é uma das principais condi¢cbes da sua insercdo na
estrutura das relacbes sociais. O apadrinhamento, por sua vez, atuaria como uma outra
condicdo para essa competicdo pelo mercado de trabalho no futebol.

Os escolhidos para treinar no clube passam a manter com este um tipo de relacéo
na qual se tomam dependentes e submissos. Trata-se do inico do sistema paternalista que
regula a posicdo ocupada por esse jogador no sistema de relagbes sociais, face ao seu
desempenho ou talento.

No caso dos jogadores profissionais, essa insercdo ocorre por meio de uma
“distin¢do” ja consolidada, definida ndo apenas pelo seu desempenho ou talento, mas ainda
por condutas, atitudes e dedicacdo ao oficio, o que resulta nos lucros dessa “distin¢éo”,
como o alto salario e a posi¢do ocupada numa espécie de ranking nacional e internacional
de jogadores.

Essa condicdo permite ao jogador entrar na luta por condi¢cbes econdmicas, sociais
e também politico-partidarias, se considerarmos que, ao término da carreira, alguns ja
foram eleitos para cargos politicos, por exemplo.

A posicdo do empresario especialista da empresa nas relacdes de patrocinio ou de
parceria com os clubes, define-se fundamentalmente pelas suas condices materiais de

existéncia e praticas supostamente profissionais, que podem ser idénticas ou semelhantes
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as dos dirigentes, mas podem apresentar propriedades diferentes, na medida em que
existem particularidades na estrutura dos clubes, por exemplo.

Desta maneira, o lugar que um individuo ou grupo ocupa numa dada estrutura
social, no caso especifico da estrutura de poder nos clubes de futebol, ndo se define apenas
por um ponto de vista estatico, que seria expresso em termos de posicao inferior, média e
superior em tal estrutura e em determinado momento, sendo possivel a mobilidade para
alguns jogadores.

Assim, 0 grupo dos empresarios e o dos dirigentes que ocupam posi¢cdes
sincronicas diferentes na estrutura dos clubes e empresas, podem apresentar nas relaces
futebol-empresa propriedades e interesses comuns, tanto no plano econdmico como no
plano simbolico. Os dirigentes aspiram maior notoriedade e prestigio pessoal e 0s
empresarios, visibilidade para suas empresas no mercado.

Portanto, os interesses de um grupo ou classe nem sempre derivam do fato de seus
membros manterem relacOes objetivas de troca material com outras classes e grupos, mas
relacBes simbdlicas, buscando posi¢do na estrutura, novas formas de distincdo e estilo de
vida.

Nessa perspectiva, as relaces de poder dependem nédo apenas do poder material,
mas também do simbdlico acumulado pelos agentes (ou instituices) envolvidos nessas
relagdes.

Considerando essa afirmacédo, vimos que Weber distinguiu a classe como grupo de
pessoas que, por dividirem a mesma situagcdo de classe ou de grupo, bem como a mesma
situacdo no mercado, possuem as mesmas chances no mercado dos bens de trabalho, as
mesmas condi¢cdes de existéncia e de experiéncias pessoais, definindo-se segundo certa
posicdo na hierarquia da honra e do prestigio.

A essa visdo weberiana, que une a ordem econémica as relagdes hierarquicas,
Bourdieu (1992) acrescenta a fertilidade da conjugagdo entre o aspecto econdémico e 0
aspecto simbdlico, que sempre coexistiu na realidade, embora as distingdes simbdlicas
sejam sempre secundarias em relacdo a diferenciacdo econdémica objetiva.173

Desta forma, os sistemas simbolicos, ligados a cultura, ndo se reduzem a si

proprios, pois exprimem sempre a posicao social ocupada na estrutura, segundo a l6gica

13- C.f. Bourdieu, P. A economia das trocas simbélicas. Op. ciL p. 15.
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propria dessa estrutura, que é a légica da distingdo. Essa logica afirma, nos termos de
Bourdieu, que a existéncia social esta condicionada a distin¢do.174

Nesse processo de distin¢do social os contetdos simbolicos do futebol, expressos
na cultura brasileira, desempenham um papel importante, ndo podendo ser dissociados ou
abstraidos como elementos explicativos da posicdo de poder dos dirigentes dos clubes na
estrutura de poder. Justifica-se assim os significados econémico e simbolico assumidos
pelo habitus, no qual as tradicdes, o amadorismo, o paternalismo e a “paixao clubistica”

constituem fontes fundamentais.

6.2.3.5 - As Relacdes Futebol-Empresa no “Campo Esportivo”

As relagdes futebol-empresa, enquanto relagbes constitutivas do “campo
esportivo”, podem ser aqui interpretadas como relacfes de troca entre o capital econdémico
e o capital simbdlico. Vimos que a estratégia marketing no esporte € uma estratégia que
parte da organizacdo empresarial em direcdo a organizacdo esportiva e esta, por sua vez,
usa a estratégia do marketing esportivo como um atrativo para as empresas.

Tais relagdes podem modificar ou manter a ordem vigente, mesmo considerando
que os interesses empresariais pelo monopolio do mercado do futebol tendem a ser
fundamentalmente econdémicos.

As relagOes de transagdo ou compra e venda de jogadores estabelecidas entre
clubes, dirigentes e empresarios detentores do passe desses jogadores caracterizam
relacbes de troca de natureza econdomica. As relacbes com as empresas no interior do
“campo esportivo” constituem, por sua vez, uma nova dinamica, na medida em que
harmonizam interesses econémicos e podem gerar oposicdes politicas entre empresarios e
dirigentes que se apoiam na “autonomia” e na hierarquia do clubes.

A harmonia econémica entre dirigentes e empresarios encontra respaldo na posi¢cdo
que ambos ocupam na estrutura social. Os dirigentes, a exemplo dos empresarios, detém
bens materiais (patriménio), empresas industriais, comerciais, etc., etal posicéo, portanto,
é produto das condi¢des de existéncia, 0 que, nos dizeres de Bourdieu (1992), faz parte do

habitus de classe ou de grupo.

17- C.f. Bourdieu, P. A economia das trocas simbdélicas. Op. cit p. 17
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Como consequéncia dessa harmonizacdo, em termos econémicos o sistema de
praticas dos dirigentes e dos empresdrios assume importancia, considerando a sua
manutencdo e reproducgdo na estruturacdo interna do campo, reforcando assim sua eficécia
aparentando unidade na parceria com as empresas, mas mantendo sua autonomia e
hierarquia.

O controle sobre o jogador de futebol € uma das fim¢es-chaves da posicédo que 0s
dirigentes ocupam na estrutura de relacGes de forca no “campo esportivo”. Os dirigentes
cumprem uma funcdo como credores do trabalho na divisdo social do mesmo, no
Departamento de Futebol, e, conseqlientemente, na divisdo do poder nesse espaco.

A acumulagdo, a concentracdo e a gestdo do “capital esportivo” (econémico e
simbolico) sdo, em grande parte, produtos do trabalho do jogador e dos demais negocios,
considerados necessarios a manutencdo e reproducdo da autonomia do “campo esportivo”
enquanto um segmento do mercado do futebol.

Ao produzir e reproduzir as hierarquias sociais os clubes, através dos seus estatutos,
cumprem um funcdo de legitimacdo cada vez mais necessaria @ manutencdo da ordem
vigente. As relacdes futebol-empresa, dependendo da forma como sdo conduzidas, podem
provocar um desequilibrio das relacfes de poder no espago do Departamento de Futebol e
ameacar a autonomia e a imposicdo da hierarquia interna dos dirigentes, substituindo os
mecanismos tradicionais.

A producdo e circulacdo dos bens simbdlicos, especificos do futebol, estdo
profundamente relacionadas ao campo da chamada “industria cultural”. A participacéo das
empresas nos patrocinios e parcerias assume aqui significado relevante, uma vez que o
sistema da industria cultural subordina-se a uma demanda externa de detentores dos
instrumentos de producéo e difusdo, acompanhando, fundamentalmente, os imperativos da
concorréncia pela conquista do mercado, enquanto que o produto - o futebol - depende das
condigdes econdmicas e sociais de sua producdo, fundadas, como vimos, na exploracédo
dos jogadores de futebol e de outros negécios.

O mercado simbolico resulta das condi¢cbes sociais que concorrem para a producao
dos seus bens. O interesse das empresas nesse mercado justifica-se, entdo, pela conjuncéo
dos seguintes fatores: a) de um lado, pela busca da rentabilidade ou retomo dos

investimentos e, em consequiéncia disso, da extensdo maxima do publico e do seu consumo
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cultural (no caso do Brasil, os jovens, os torcedores, os telespectadores e aficionados do
futebol em geral, e outros) que representa a maior faixa da populacéo; e b) de outro lado,
pelo resultado de transagdes de jogadores e compromissos financeiros assumidos ndo sé
com os dirigentes de clubes, mas com os diferentes agentes da producao da publicidade e
da propaganda, que através da sua competéncia especifica lancam médo do poder de
elaborar estratégias de marketing e de comercializagdo visando assegurar interesse
materiais e simbdlicos.

Nesse Ultimo caso, o lucro simbdlico surge como o melhor indicador do campo
cultural segundo diferentes formas de troca no campo (retomo de midia, centimetragem no
jornal, conhecimento da marca no publico-alvo, identificacdo entre os valores simbdlicos
do futebol e dos seus talentos com empresas). As relacdes que as diferentes categorias de
produtores de bens simbdélicos mantém com os demais produtores, no interior do sistema
de producdo e circulacdo dos bens simbolicos, sdo indicadores de posicdo ou lugar de
poder na hierarquia do “campo esportivo”.

Bourdieu (1992), ao entender que '‘as relagdes constitutivas do campo de posicdes
culturais ndo revelam completamente seu sentido e suafuncéo a ndo ser quando referidas
ao campo das relacdes entre as posi¢des ocupadas por aqueles capazes de produzi-las,
reproduzi-las e utiliza-las ... ”,I/ demonstra que o alvo a ser atingido é, portanto, o do
monopdlio da producdo, reproducdo e manipulacdo dos bens simbolicos e do seu poder
correlato, a “violéncia simbolica”.

A “violéncia simbolica” ¢ uma forma invisivel de violéncia ou uma tomada de
posicdo ideoldgica dos dominantes, no sentido da reproducdo da legitimidade da
dominacdo de classes. Traduz-se numa relacdo que envolve confianga, presentes,
hospitalidade e outras situacdes proprias ao paternalismo dos dirigentes nos clubes, por
exemplo. Desse modo, o habitus e a violéncia simbdlica complementam-se.

As relagdes futebol-empresa, por sua vez, refletem duas posi¢cGes no contexto das
relacbes de forca no “campo esportivo”: a) a afirmacdo da existéncia da autoridade do
dirigente e sua legitimidade na estrutura dessas relacbes de forca, especialmente nos
clubes, e b) a tendéncia a manutencdo ou & modificacdo dessas relagdes de forca a partir da

participacdo mais efetiva das empresas, como no caso das parcerias. Dessa maneira, a

15- C.f. Bourdieu, P. A economia das trocas simbolicas. Op.cit p. 169.
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dominagdo dos dirigentes ocorre pela imposi¢cdo da legitimacdo da sua autoridade, que
constitui um foco de resisténcia as mudancas e a possibilidade de subversdo da sua posicao
de autonomia e na hierarquia do clube.

Nas relacBes de forca, as relacbes fiitebol-empresa envolvem agentes internos
(dirigentes e jogadores) e externos (empresarios) aos clubes. Estes ultimos atuam como
pretendentes ao monopdlio da imposicao legitima da autoridade nos clubes e do capital no
mercado do futebol. Os patrocinios, por exemplo, como uma das estratégias do marketing
no esporte podem resultar na conquista do monopdlio legitimo da sua imagem no mercado,
por meio da visibilidade veiculada pelos agentes da producdo de espetaculos (produtores,
agéncias de publicidade e propaganda, patrocinadores, emissoras de radio, televisdo,
jornalistas esportivos e, de modo direto, os jogadores de futebol com a marca da empresa,
dos seus produtos e sevigos, estampados nos seus uniformes, etc.), com o objetivo de
vender e obter lucros.

Com o interesse de algumas empresas na gestdo do Departamento de Futebol dos
clubes, a exemplo da co-gestdo esportiva, os dirigentes apoiam-se na coeréncia interna das
tradicBes para assegurar a sua autonomia e posicdo na hierarquia. Essa coeréncia interna
tem como mecanismos de poder a desapropriagdo de capital simbdlico e a exclusdo dos
agentes internos e externos que se opdem a ela.

Assim, existem resisténcias internas nos clubes, como as tradi¢cdes, o amadorismo,
o0 paternalismo e a “paixdo clubistica” constituintes do habitus que mantém essa coeréncia

interna, autonomia e hierarquizacéo.
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CAPITULO Ml - O PROBLEMA, AS HIPOTESES E A EMPIRIA

7.1-0 Problema e as Hipo6teses

Os argumentos expostos anteriormente acerca da génese da estrutura de poder do
futebol brasileiro e sobre as categorias tedricas tomadas como referéncias de interpretacdo
demonstram que existem elementos historicos, sociais, econémicos, politicos, ideologicos
e simbdlicos, em estreita conexdo com a cultura desse esporte no pais.

Nesse contexto, 0 modo como o futebol tem sido administrado nos clubes, centrado
na figura do dirigente tradicional (cartolas), constitui um modelo incompativel com os
padrdes modernos de gestdo, requeridos pelo momento atual. As tentativas de incorporacao
do “profissional” e do “moderno” na gestdo do futebol nos clubes deparam-se com as
tentativas de permanéncia do “tradicional”.

Esse “velho modelo”, historicamente determinado, caracterizou-se pelo rango do
tradicionalismo, do amadorismo, do paternalismo e da “paixdo clubistica”, que interpretei
como ideologias, acbes ou elementos constitutivos do habitus dos clubes e, em qualquer
dessas conotaces, representam resisténcias a modernizacdo da gestdo do futebol.

Na década de 90, uma das possibilidades de mudanca partiu das empresas privadas.
Os endividamentos dos clubes, causados pela mé administracdo, e a emergéncia dos
interesses empresariais no mercado do futebol vieram a ser os principais condicionantes da
aproximacgao entre as empresas e 0s clubes. A partir da estratégia marketing no esporte, os
patrocinios e parcerias, especialmente dessas Ultimas, as empresas passaram a participar da
gestdo do futebol em alguns clubes, como no caso da cidade de Séo Paulo.

Acredito que essa convivéncia além de intensificar a subordinacdo do futebol e de
suas tradicOes aos interesses do capital, pode provocar mudangas na estrutura de poder dos
clubes, em razdo dos interesses das empresas na gestdo do futebol. Portanto, ndo ha uma
relacdo harménica entre 0 modelo das empresas e 0 modelo dos clubes.

Considerando o significado que essas relacdes vém assumindo, cabem aqui alguns

questionamentos:
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a) “se” e “como” 0s patrocinios e as parcerias mudam a estrutura de poder dos
clubes e “quais” as mudancas verificadas ?

b) ocorrem mudangas radicais para a profissionalizacdo e a modernizacdo da gestao
nos clubes, ou 0 modelo existente é mantido ?

C) que tensdes, contradicOes e resisténcias podem ser identificadas nessas relagoes,
no sentido da continuidade ou da mudanca né estrutura de poder dos clubes?

d) mudancas econémicas implicam em mudancas na estruturagcdo do poder ?

De modo especifico, o problema da pesquisa estd centrado na possibilidade da
ocorréncia de tais mudancas no contexto dos clubes. Entendo que a participacao
empresarial possa significar um novo padrdo de gestdo nos departamentos de futebol dos
clubes, diferentemente do padrdo que permanece até os dias de hoje.

A partir dos objetivos do estudo e das questdes pontuais, formulei uma hipdtese

geral orientadora e um conjunto de sub-hipoteses ou hipoteses de pesquisa, a saber:

Hipdtese de Trabalho

As relages futebol-empresa ndo produzem mudancas radicais na estrutura de
poder dos clubes, na perspectiva da profissionalizacdo e da modernizacdo, face as
resisténcias do sistema tradicional vigente nos clubes.

Sub-hipoteses ou Hipoteses de Pesquisa

(A) As relacbes futebol-empresa resultam do processo de globalizacdo da
economia, considerando 0s seus interesses no futebol, a0 mesmo tempo como uma
estratégia de marketing e como um negécio de retomo rapido, independentemente de seus

objetivos na concorréncia por mercados consumidores;

(B) As relagdes futebol-empresa refletem uma oposicdo de dois modelos
administrativos: um modelo tradicional, baseado no amadorismo, no paternalismo e na
“paixdo clubistica”, tipico dos clubes, e um modelo moderno, fundado no profissionalismo,

no empresariamento e na racionalidade econdmica, proprio das empresas;
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(C) As relactes futebol-empresa ndo modificam as relagdes de poder nos clubes,
marcadas pelas formas dirigente versus dirigente e, especialmente, dirigente versus
jogador, produzindo apenas novas formas, como dirigente versus empresa e empresa
versus jogador, nas quais a empresa surge como um novo ator ou um “novo cartola” do
futebol,

(D) As relagdes futebol-empresa, em especial a parceria de investimento e a co-
gestdo esportiva, ndo devem ser vistas apenas no aspecto dos interesses de mercado, em
que as estratégias de marketing, comercializacdo do futebol e de seus grandes talentos
geram altos lucros para as empresas e clubes, devendo ser pensadas, contraditoriamente,
também como possibilidades de modernizacdo, profissionalizacdo e eficiéncia da gestdo do
futebol;

(E) O fator determinante dos interesses empresariais é exclusivamente econémico;

(F) Os acordos de patrocinio financeiro configuram-se como uma simples relagdo
de troca entre um determinado valor mensal repassado pela empresa e espagos de
publicidade no uniforme dos jogadores e em placas nos campos do clube patrocinado. O
seu objetivo para a empresa é a visibilidade ou fixacdo da sua imagem num mercado
consumidor especifico e dai obter lucros com o produto “futebol”, ndo provocando

qualquer mudanca na estrutura de poder dos clubes;

(G) Os acordos de parcerias de investimento além de incorporarem a dinamica do
patrocinio, objetivam a compra ou locacdo de jogadores de talento para venda futura,

podendo provocar tensdes na gestdo do futebol nos clubes;

(H) A co-gestdo esportiva, além de incluir as duas estratégias anteriores (patrocinio
e investimento), posiciona a empresa como um novo ator que participa diretamente da
gestdo do futebol no clube, em conjunto com os dirigentes, provocando tensdes,

contradi¢cdes e mudancgas parciais na estrutura do departamento de futebol.
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7.2 - Os Procedimentos da Analise Empirica

Sob essa perspectiva, o referencial da analise empirica deste trabalho compde-se de
duas fontes distintas: a) pesquisa bibliogréafica acerca da histria de aspectos culturais,
sociais, econdmicos e politicos do futebol brasileiro e da sua estrutura de poder e b)
pesquisa de campo em trés grandes clubes de futebol da capital paulista, patrocinados ou
parceiros de empresas, em que entrevistei 0s principais segmentos envolvidos nessas
relacbes, como empresarios, dirigentes de clubes, jogadores de futebol, membros da
comissdo técnica, jornalistas e informantes-chaves.

Em relacdo a segunda fonte, busquei ndo so6 coletar informagdes, mas compreendé-
las no contexto da sua ocorréncia. A partir dessas fontes primarias, realizei 38 entrevistas
semi-estruturadas, centradas na discussdao do poder nos clubes, dos patrocinios e das
parcerias. A amostra de entrevistados compreendeu: a) 5 membros do setor empresarial
(empresarios e profissionais de marketing das empresas, 2 da Parmalat, 2 da TAM e 1do
Banco Excel-Econémico), b) 6 dirigentes de clubes (3 da SEP, 2 do SPFC e 1 do SCCP),
c) 8jornalistas (5 de emissoras de radio e televisdao e 3 da imprensa escrita) d) 6 membros
da comissao técnica (3 do SPFC, 2 da SEP e 1do SCCP), e) 9 jogadores de futebol (3 de
cada clube), e f) 4 informantes-chaves (1 ex-dirigente e atual vice-presidente da Federacdo
Paulista de Futebol [FPF], 1 ex-jogador e atual presidente do Sindicato dos Atletas de
Futebol Profissional do Estado de S&o Paulo, 1 economista, conselheiro do Corinthians,
membro do GAP e ex-presidente do Banco Central do Brasil no Governo Collor e 1 ex-
jogador do Corinthians e da Selegéo Brasileira de Futebol).1/6

O desenvolvimento dessa pesquisa incluiu as seguintes etapas. 1.*) uma preparacao,
que correspondeu a elaboracdo e testagem dos roteiros177 e procedimentos da entrevista
semi-estruturada, na qual ja existia uma categorizacdo prévia; 2.8 a realizacdo
propriamente dita, com a simultanea conservacdo das gravagdes e anotacdes de eventuais
observagdes complementares; e 3.8) a exploragdo, que consistiu em ouvir e transcrever as

fitas para posterior analise de contetdo; 4 g a andlise de conteudo, objetivando destacar as

1% - O nimero reduzido de entrevistados do Corinthians deve-se ao fato de essa parceria ter sido firmada na época da
realizacdo da pesquisa, o que dificultou os contatos e a confirmacdo das entrevistas. Cabe observar ainda que 0 nosso
projeto inicial previa apenas a pesquisa junto ao Palmeiras e ao Sao Paulo.

77 - Nos anexos encontram-se 0s roteiros das entrevistas utilizados na coleta das informacoes.
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principais unidades de codificacdo e de contexto, seu significado, cruzamento e
articulacdo, para dar ao conjunto uma estrutura dos resultados da pesquisa. Apoiei-me na
transcricdo dos principais trechos das entrevistas para uma grade contendo as categorias
(grelha categorial).

Utilizei-me predominantemente do método dedutivo, ao partir de roteiros de
questBes, especifico para cada grupo de entrevistados, com as categorias tematicas
previamente definidas no conjunto das questdes. Ao longo do processo de coleta, algumas
categorias foram modificadas e novas categorias foram incluidas.

Definimos claramente para cada entrevistado os objetivos da pesquisa, pois ndo se
tratava apenas de reunir um conjunto de informagBes precisas, mas também fazer
sobressair aspectos importantes do problema e, portanto, alargar perspectivas teoricas,
encontrar novas idéias e ter a visibilidade da forma como o problema é vivido no “campo”
especifico de atuacdo dos informantes.

Foram privilegiados intencionalmente alguns segmentos, como o dos jornalistas,
em razdo de demonstrarem um olhar mais critico e esclarecedor do futebol, por meio da
sua experiéncia cotidiana. Considerei, portanto, a vivéncia desses profissionais na
cobertura diéria dos grandes clubes da capital paulista, em programas esportivos no radio e
na televisdo, bem como daqueles que atuam num jornal de grande circulacdo da cidade.
Contei ainda com o apoio de alguns profissionais da comissdo técnica dos clubes, a
maioria professores de Educagdo Fisica e médicos que traduziram de forma isenta a sua
visdo do futebol brasileiro, em geral, e dos clubes de Sdo Paulo, em particular.

As entrevistas realizadas contribuiram para o conhecimento da realidade estudada e
das teorias, bem como para uma tomada de consciéncia acerca de outras dimensdes do
objeto de estudo. Nos roteiros, algumas questdes foram formuladas diretivamente, de modo
que as entrevistas ndo foram predominantemente ndo-diretivas ou semi-estruturadas. Essa
precaucdo decorreu da minha concordancia com o posicionamento de alguns autores
acerca das vantagens e desvantagens das entrevistas diretivas e ndo-diretivas.1/8

Neste sentido, busquei uma intervencdo na realidade, de forma aberta, com poucas

questdes, mas em numero suficiente para o atendimento dos objetivos e hipoteses do

18 - Sobre o assunto, consultamos Garret, A . A entrevista: seus principios e métodos. 9.* ed. Rio de Janeiro: Agir, 1988. 239 p.
Tradugdo: Maria de Mesquita Sampaio; e Mucchielli, Roger. A entrevista ndo-diretiva. S&o Paulo: Martins Fontes, 1994. 186 p.
Traducgdo: Silvia Magaldi.
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trabalho. Esta técnica de coleta de dados refletiu aspectos da expressdao do vivido,
convergéncias e divergéncias discursivas, que focalizaram algumas tensdes, contradi¢Ges e
conflitos na dindmica das relagdes futebol-empresa.

No que se refere as fontes secundérias, realizei um levantamento de material
jornalistico, principalmente do Jornal Folha de S.Paulo, em artigos coletados no periodo
de 1995 a 1997, bem como de outros jornais e revistas que no mesmo periodo trataram do
assunto. Utilizei-me ainda do estatuto de um dos clubes da pesquisa de campo e de
algumas anotacdes colhidas no “Seminério Indesp de Marketing Esportivo”, promovido
pelo Instituto Nacional de Desenvolvimento do Desporto (Indesp), de 26 a 29 de outubro
de 1995, na cidade de Ouro Preto em Minas Gerais, que contou com a participagdo de
empresarios, dirigentes de clubes, jornalistas esportivos, profissionais de marketing
esportivo do Brasil e do exterior, jogadores, ex-atletas de diversas modalidades esportivas
do pais, além de professores de Educacdo Fisica de diversos estados. Nesse seminario,
através de contatos informais, reunimos alguns dados preliminares sobre o pensamento de
alguns profissionais ligados aos segmentos entrevistados nesse estudo, bem como para a
elaboracéo e categorizacdo de alguns roteiros de entrevistas.1®

A escolha dos clubes que foram objeto da pesquisa fundamentou-se no critério de
selecionar trés grandes clubes de futebol da capital paulista, prevalecendo, em dois casos, a
consolidagdo da experiéncia da parceria ou patrocinio e, num caso, a ocorréncia ou
nascimento desta experiéncia, por ocasido da coleta de informacbes na cidade de S&o
Paulo. Desse modo, em primeiro lugar, escolhemos a Sociedade Esportiva Palmeiras
(SEP), devido a experiéncia inovadora do modelo de co-gestdo esportiva com a Parmalat
do Brasil S.A., filial da grande empresa multinacional italiana do ramo de laticinios
(Parmalat). O segundo clube escolhido foi 0 Séo Paulo Futebol Clube (SPFC), pelo
patrocinio financeiro de uma empresa nacional, encerrado meses antes dessa pesquisa,
Transportes Aéreos Marilia (TAM). O terceiro clube escolhido foi o Sport Club

Corinthians Paulista (SCCP), que, no més de fevereiro de 1997, época da realizacdo da

1P - Foram entrevistados informalmente neste estudo exploratorio: 1 ex-jornalista esportivo da Rede Bandeirantes de
Televisdo, de Sao Paulo, 1 ex-comentarista esportivo da TV Cultura de Sdo Paulo e 1jornalista do Jornal O Estado de
Sé&o Paulo.
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pesquisa fechou um acordo de parceria com o Banco Excel-Econdmico, recentemente
vendido ao Banco Bilbao Viscaya, da Espanha.18

A cidade de Sao Paulo, por sua vez, foi escolhida por ser um espago privilegiado,
tanto no que se refere ao desenvolvimento do capital, quanto ao desenvolvimento do
esporte. Sem davida, tomou-se lugar-comum afirmar que Sao Paulo é o estado do Brasil
em que o capitalismo encontra-se mais consolidado e, portanto, locus estratégico para a
expansao das estruturas e padroes do capitalismo globalizado.

No cenério esportivo, Sdo Paulo é o estado da federacdo em que encontramos
grandes clubes de futebol, voleibol e basquetebol do pais. Tais modalidades esportivas,
além de outras, ttm ocupado as primeiras colocacfes em competi¢cBes nacionais € com
grande projecdo internacional. O futebol paulista tem sua forca demonstrada, tanto na
capital através dos chamados grandes clubes, como no interior.18

Cabe ressaltar que durante a realizagdo da pesquisa alguns fatores limitaram o seu
andamento: 1.°) a ndo obtencdo de modelos de contratos de patrocinio ou parceria, 0 que se
explica pelo fato de os proprios entrevistados afirmarem o carater de sigilo desses
contratos; 2 °) a nossa ndo-inser¢do e vivéncia nos clubes de futebol pode também ser
levantada, na medida em que sentimos dificuldade em caracterizar de forma mais
detalhada o envolvimento, as divergéncias e as convergéncias entre cada um dos atores
identificados na relacdo futebol-empresa e da prépria cultura de poder dos clubes; 3°) a
dificuldade de contatos e de acesso as informacdes de alguns atores envolvidos; e 4 °) nem
todas as entrevistas podem ser consideradas de profundidade, uma vez que as dificuldades,
os locais e as condi¢cdes em que foram realizadas ndo permitiram o aprofundamento das
informacdes. Porém, entendemos que, em funcdo da relevancia do estudo pretendido, a
nossa isencdo em relagdo ao campo pesquisado constituiu uma condi¢do fundamental para
a superacéo dessas dificuldades para a conclusdo do presente estudo.

A pesquisa procurou levantar elementos para a compreensao das relagdes futebol-
empresa no periodo da sua ocorréncia nos clubes em questdo. Acredito que possa servir

como ponto de apoio e reflexdo aos novos estudos sobre a tematica.

18- Um breve histdrico de cada um desses clubes é apresentado no Capitulo VIII.
181 - Nao dispomos do numero total de clubes de futebol profissional, de desportistas, de jogadores, de técnicos, nem de
outros dados relativos ao futebol da capital e do interior.



174

7.3 - Andlise de Conteudo

Sabemos que os testes estatisticos sdo aplicacbes de procedimentos e de formulas
que, de numeros, extraem outros ndmeros. Esses, por sua vez, expressam probabilidades
Ou percentuais que constatam a presenca ou a auséncia de relacOes estatisticamente
significativas. No entanto, mesmo dotados de um poder corretivo, sdo, por assim dizer,
desprovidos de poder explicativo, pois s6 0 pesquisador pode dar um sentido a eles.

Para atingir tal estagio, ou seja, interpretar tais resultados, o pesquisador deve ir
além da leitura imediata da realidade. Deve captar 0os mecanismos das relagdes percebidas
e a compreensdo do “como” e do “porqué” de sua presenca ou auséncia.

Nessa linha de pensamento, entendemos, como Laville & Dionne (1999), que o
“contettdo” de um certo material colhido pelo pesquisador, mesmo organizado, s6
permitira uma conclusdo se for minuciosamente decomposto em palavras e frases que o
constituem, para dai procurar o seu sentido, captar suas inten¢Bes, comparar, avaliar,
descartar 0 acessorio, reconhecer o essencial e seleciond-lo em tomo de idéias principais. E
esse o principio geral da analise de conteido, que consiste em desmontar a estrutura e 0s
elementos desse conteldo para esclarecer suas diferentes caracteristicas e extrair sua
significacdo.1®

Na intencdo de justificar aqui a aplicacdo dessa técnica de andlise a presente
pesquisa, encontro respaldo no fato de que ela permite a abordagem de uma grande
diversidade de objetos de investigacdo: atitudes, valores, representacfes, mentalidades,
ideologias, etc., bem como no estudo de embates politicos, de estratégias, ou ainda, para
elucidar fenémenos sociais particulares. Além do mais, creio ser uma técnica que no ato da
reestruturacdo dos contetdos insere o pesquisador numa dindmica prévia de percepcao do
fendmeno e das suas especificidades, a medida que colhe as informacdes.

Do mesmo modo, por ser uma reconstrucdo ou reeleitura dos contetudos a partir do
recorte destes, ela propicia uma distincdo ou ordenamento de categorias, unidades ou

fragmentos de andlise. Lembrando que uma unidade ja traz em si um sentido, vejo que,

® - Cf. Laville, C. & Dionne, J A construgdo do saber: manual de metodologia da pesquisa em ciéncias humanas.
Porto Alegre: Editora de Artes Médicas Sul Ltda.; Belo Horizonte: Editora UFMG, 1999. P. 214. Tradugdo: Heloisa
Monteiro e Francisco Settineri.
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como palavras, expressdes, frases ou enunciados que se referem a temas, seu sentido e
valor dependem do seu contexto.

Com base nesses pressupostos, adotei ndo apenas uma analise de comunicacdes ou
uma hermenéutica dos discursos simbolicos, ideolégicos, de mentalidades, de acdes ou de
praticas, mas uma atitude interpretativa que se sustenta por processos técnicos de
validagdo, constitutivos da analise de contetdo.

Procurei superar a idéia pura e simples de um modelo instrumental fundado numa
técnica de investigacdo cuja finalidade seria a descrigdo objetiva, sistematica e quantitativa
do conteudo manifesto nas mensagens dos entrevistados. Afinal, na esséncia da analise
quantitativa o que serve como parametro de informagdo é a frequéncia da ocorréncia de
certas caracteristicas do contetdo. Exaustivamente, ndo caminhei por ai. Dessa maneira,
ciente da relevancia da visdo quantitativa, considerei que na perspectiva qualitativa é a
presenca ou a auséncia de uma dada caracteristica de conteudo ou de um conjunto de
caracteristicas num determinado fragmento de mensagem que é levado em conta.

Assim, metodologicamente, concordando com Bardin (1977) quando afirma que os
polos quantitativo e qualitativo complementam-se, na medida da verificagdo prudente e
rigorosa com a interpretacdo que supera a ilusdo da transparéncia ou das estatisticas,
analogamente, a andlise de contetdo enquanto técnica ou conjunto de técnicas de anélise
das comunicacGes fundamenta-se em duas func@es, as quais, na pratica, podem dissociar-se

ou ndo: 18

a) uma “funcdo heuristica”, na medida em que a analise de contetdo enriquece a
tentativa exploratdria e aumenta a propensdo & descoberta. E a analise de contetido

“para ver o que da”,

b) uma funcdo de “administracdo da prova”, em que hipoteses sob a forma de
questdes ou afirmacdes provisorias servem de diretrizes. Por meio do método da
andlise sistematica poderdo ser verificadas no sentido de uma confirmacdo ou

refutacdo. E a analise de contetido “para servir de prova”.

18- C.f. Bardin, Laurence. Anélise de contetido. Lishoa: Edic6es 70, Lda, 1977. P. 30. Traducéo: Luis Antero Reto e Augusto Pinheiro.
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A partir dessas fungdes, que na pratica se complementam e coexistem, aqui me
apoio, ciente das dificuldades que frequentemente tém sido encontradas na analise de
contetdo. Tais dificuldades comecam desde o seu conceito, passando por seus limites até
sua dindmica.

Recorrendo a afirmacéo de Henry & Moscovici (1968), segundo a qual “tudo que é
dito ou escrito é susceptivel de ser submetido a uméanalise de contetdo ”, 18 parece dificil
definir a analise de contetdo a partir do seu campo de aplicacdo, pois, a primeira vista,
tudo que é comunicacao é passivel de anélise.

A questdo crucial, portanto, passa a ser o tratamento da informacdo contida nas
mensagens, embora ele ndo se limite ao conteddo. Desse modo, a analise de contetdo é
tanto uma analise dos “significados” (analise tematica) quanto uma andlise de
“significantes” (anélise léxica, dos procedimentos). De qualquer modo, o tratamento
descritivo é o primeiro passo, embora ndo seja exclusivo da analise de contetdo.1%

Vale salientar que, na busca do tratamento das informac@es, o analista inicialmente
delimita “fragmentos” ou “unidades”. Aqui se distinguem as “unidades de codificacdo ou
de registro” (a palavra-chave, a frase, 0 minuto, o centimetro quadrado, etc.) e, quando ha
ambiguidade na referenciacdo do sentido dos elementos codificados, recorre-se a definicdo
das chamadas “unidades de contexto”, que sdo superiores a unidade de codificacdo
considerada. Tal superioridade, embora ndo possa vir a ser levada em conta numa
classificacdo de freqiiéncia de ocorréncias, permite a compreensdo da significacdo das
“unidades de codificacdo”, operacionaliando-as e repondo-as no seu contexto. Esse tipo de
analise pode ser denominado “andlise categorial”, na medida em que toma em
consideracdo a totalidade de um texto, passando-o pelo crivo da classificacdo e do
recenseamento segundo a frequiéncia de presenca (ou de auséncia) de itens de sentido® °

A luz dessa perspectiva, quero deixar claro que n3o priorizei 0s nimeros e 0s
percentuais de freqiiéncia como principios de objetividade. Quando o fiz, referi-me aos
termos “alguns”, ‘totalidade”, “nenhum”, “boa parte”, etc., como indicadores da
freqiiéncia de ocorréncia de um dado tema ou categoria, com base nos depoimentos dos
entrevistados. Por outro lado, os clubes, o campo jornalistico, 0 campo empresarial, etc,

184- Citados por Bardin, L. Analise de contetido. Op. cit p. 33.
18- Ibidem, p. 34.
18- Citados por Bardin, L. Analise de conteido. Op. cit p. 36-37.
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enquanto “contextos” ou locus de presenca ou auséncia de significagdo, foram parte da
prépria analise.

Assim, considerando as “unidades de codificacdo” (categorias) como 0 primeiro
tipo de delimitacdo do corte de referéncia das caracteristicas, apoiei-me em palavras-
chaves ou categorias tematicas. Julguei ser esse método, dentre outros,187 o que melhor
atenderia as minhas expectativas, definindo temas que permitiram a classificacdo dos
elementos de significagdo constitutivos da mensagem. Com isso, por exemplo, no que se
refere aos elementos condicionantes das relagdes futebol-empresas, defini a categoria
“globalizacdo”. Mas ela exigiu um desmembramento em sub-categorias (unidades de
contexto), na medida do seu aparecimento nos depoimentos dos entrevistados. Portanto,
devido aos elementos locais do contexto, surgiram “globalizacdo dos negdcios”,
“globalizagdo do talento”, “globalizacéo e cultura”, “o processo local”, etc.

Um outro exemplo foi a decomposi¢cdo da categoria (unidade de codificacédo)
‘Interesses das Empresas” nas sub-categorias (unidades de contexto) “midia e
capitalizacdo”, “o oportunismo” e “as estratégias”, visando melhor elucidar os reais
interesses das empresas, expressos no contetdo dos depoimentos e referenciados ao
contexto da sua ocorréncia. Termos como “pé-de-obra”, “velhos carcamanos”,
“cartolagem” e outros surgiram e assumiram significacdo a partir da sua emissao pelos
entrevistados no seu contexto. Nesse caso, oriundos das criticas do campo jornalistico.

A andlise levou em conta ndo s6é a construcdo das frases emitidas pelos
entrevistados, sua ordenacdo e escolha de palavras, mas a conotagdo dessas proprias
palavras no seu local de ocorréncia, para interpretar a realidade de forma mais direta,
comunicativa e criativa, permitindo fazer inferéncias e dedugdes. Essa tentativa constituiu
um método taxiondmico para introduzir um certo ordenamento no todo e fazer surgir um

sentido no tratamento das mensagens ou depoimentos.

187 - Bardin distingue na técnica da categorizagdo, além das palavras-chaves e frases, a classificacdo feita a partir da
fungdo dos objetos, como o dinheiro, por exemplo, para deduzir dai certos dados como a situagdo sdcio-cultural dos
individuos num local especifico. Além do mais, aponta outros elementos como a estrutura tipo ou modal do contelido,
suas regras de associacdo, de equivaléncia ou de exclusdo. C.f. Bardin, L. Analise de conteido. Op. cit p. 37-38.
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CAPITULO VIl - RELACOES FUTEBOL-EMPRESA:

O contexto da pratica
8.1 - Caracterizacao Historica dos Clubes

Descrevo nesse item uma breve caracterizacdo historica de cada um dos clubes que
foram objeto da pesquisa (Corinthians, Palmeiras e Séo Paulo). Entendo que essa tarefa é
importante como elemento explicativo para a escolha, as preferéncias, 0s interesses e 0s
objetivos das empresas em suas relacBes com esses clubes.

O surgimento desses clubes no plano do amadorismo elitista da época esteve ligado
a propria trajetoria politica do futebol paulista. Nas primeiras décadas do século, a disputa
pelo poder estava centrada no conflito entre amadorismo e profissionalismo,
historicamente marcado pelos embates entre as entidades dirigentes e os clubes.

Desde 1901, quando surge a Liga paulista de Futebol (LPF), primeira entidade
brasileira especifica do futebol, fundada pelo entdo Club Athlético Paulistano, ha registro
de brigas e desentendimentos, na grande maioria ligados a questdo do elitismo e das lutas
internas, nas entidades e na imprensa, em defesa do profissionalismo.13

O critico e ensaista Rosenfeld (1983), em seus escritos, traduz esses anos
conturbados do futebol brasileiro como um verdadeiro conflito de classes, que estava
subjacente as confusBes da politica dos clubes e das entidades organizadoras. No bojo
desses conflitos estavam embutidos no elitismo da época o0s preconceitos sociais e raciais,
que permaneceriam mesmo apds a profissionalizacdo dos jogadores.1®

A industrializacdo crescente da capital paulista, nas décadas iniciais do século XX,
agregando grandes contingentes de trabalhadores e a formacao de vilas e bairros operérios,
contribuiu para que o futebol rapidamente proliferasse pela cidade. Os principais locais
onde se realizaram as primeiras partidas de futebol na cidade foram do lado nobre da
cidade, o Velédromo da Rua da Consolacdo, a chécara Dulley, posse de ingleses,
localizada nas proximidades do Parque da Luz, o Bom Retiro e o Parque Antartica, campo

"% . Além da LPF, as demais entidades que se alternaram no poder foram a Associacéo Paulista de Espoites Atléticos (APEA), criada em 1913; a Liga de
Amadores de Futebol (LAF), fundada pelo entio club Athlético Panlistano, que rompeu com a APEA; a Liga Panlista de Profissionais de Futebol (LPPF),
criada em 1928, que significou o primeiro avango rumo a profissionalizagéo da pratica do futebol. Em 1929, a LAF e a LPPF seriam extintas e a APEA
retornaria ao controle do futebol, e este seria profissionalizado em 1933. C. £ Caldas, Waldenir. O pontapé inicial: meména do futebol brasileiro. Sao
Paulo: IBRASA, 1990. 234 p. Em 1942 seria criada a Federacéo Paulista de Futebol (FPF), que permanece até hoje.

18- C.f. Rosenfeld, anatol. Negro, macumba efutebol. Sdo Paulo: Perspectiva, 1993. Op. ciL p.83.
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de um time chamado Germania. Mas o futebol espalhou-se também pelos bairros populares
como Mooca, Belenzinho, Pari, etc. Esse aspecto encontra respaldo empirico no trabalho
de Toledo (1996), que justifica a fundacdo de diversos clubes que a partir de 1908
praticavam o futebol elitista e amador. Em meados de 1910 e ao longo dos anos seguintes
surgiriam os grandes times que hoje sdo as preferéncias dos torcedores da grande Sé&o
Paulo.1D

Considerando-se a origem dos grandes clubes paulistas, alguns elementos devem
aqui ser enfatizados. O Sport Club Corinthians Paulista (SCCP), foi fundado em 1910, no
Bom Retiro, berco do futebol paulistano. O nome do time corresponde a uma heranca
deixada no Brasil pela vitoriosa campanha do time inglés Corinthian Football Club, no
eixo Rio-Sdo Paulo, atualmente jogando na terceira divisdo do seu pais. O Corinthians
caracteriza-se pela origem popular - “nasceu pobre, ao que parece continuou pobre,
misturou-se com as mais modestas massas trabalhadoras (...) e desprezou a afetacdo falsa
do mundo gré-fino (...)” A

Kfouri (1996) também acentua o carater popular do Corinthians e as resisténcias da

Liga Paulista de Futebol (LPF) em relacdo ao clube ap6s a sua fundacéo:

‘Dominada pela elite, a Liga Paulista de Futebolfazia pouco caso daquele
clube de operarios. Durante dois anos os corinthianos lutaram para que a liga 0s
aceitasse como filiados e, mesmo quando isso aconteceu, antes o Corinthians
precisou disputar um triangular com outros pretendentes a filiacdo. Munidos da
ira santa que toma conta dos injustamente excluidos, o Corinthians derrotou o
Minas Gerais F.C. por 1a 0 e 0 Sdo Paulo S.C. por 4 a 0, garantindo participacao
no Campeonato Paulista de 1913. ”” 12

A sede do Corinthians, o Parque S&o Jorge, localiza-se na Zona Leste da capital,
uma das regifes de classe baixa. Segundo um jornalista que entrevistamos, apesar da
fundacéo do clube por imigrantes, no bairro do Bom Retiro, o clube assumiu desde entdo

as caracteristicas de time popular, embora tenha tocedores nas diversas classes sociais:

1®- C.f. Toledo, Luiz Henrique de. Torcidas organizadas defutebol. Campinas, SP: Autores Associados/Anpocs, 1996.
P.17.

191 - Citacao de Rosenfeld, A. Negro, macumba efutebol. Op. cit. p. 91., extraida de Corinthians, 6rgéo oficial do S. C.
Corinthians, N.° 60, Out. 1954.

12 - Consultar Kfouri, Juca. Corinthians: paixao e gléria. Sao Paulo: DBA, 1996. P.53.
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"O Corinthians foi fundado por uma colénia de espanhois e italianos do
bairro do Braz, dissidentes da italianada do Palestra Itdlia (atual Palmeiras).
Atualmente, é um clube de pessoas de todas as classes sociais e ndo esta vinculado
a nenhuma col6nia e sim a Zona Leste, que é o reduto de classes populares na
capital. ” (Jornalista n.°2 - SBT)

Em 26 de agosto de 1914, 39 imigrantes e descendentes de italianos fundaram o
Palestra Italia, atual Sociedade Esportiva Palmeiras (SEP).1B A denominagdo Palestra,
oriunda do greco-romano, significava ginasio, local de reunido tanto para jogos esportivos
como para festas. Mas também era sindnimo de conversa e, no estilo italiano, discussdo
intermindvel. O time fixou-se num campo chamado Parque Antarctica, localizado no atual
bairro de Perdizes, que aos poucos foi-se transformando na sede atual. Na época, o Parque
Antarctica era um campo com arquibancadas de madeira e pertencia a Cia Cervejaria
Antarctica Paulista, cujos proprietarios eram alemaes. O Palestra comprou o referido
campo por 500 contos de réis, numa das maiores transacGes comerciais realizadas na
época, e a partir de 1921 passou a investir nas obras. O nome do time passaria de Palestra
para Palmeiras em 1942, por ocasido da Segunda Guerra Mundial, quando o sentimento
hostil contra os paises integrantes do Eixo, Alemanha, Japdo e, especialmente a Italia,
provocou tal mudanca, as vésperas de uma partida com o time do Sé&o Paulo.

O S&o Paulo Futebol Clube (SPFC), por sua vez, apresenta uma histéria
controvertida. Foi oficialmente formado em 1935. Segundo Toledo (1996), para alguns,
como por exemplo, Henri Aidar, um antigo membro do Conselho Nacional de Desportos e
chefe da Casa Civil do Governo do Estado de S&o Paulo, na gestdo Laudo Natel, 0 Séo
Paulo foi criado pela dissidéncia do Club Athlético Paulistano, fundado em 1900, que
dissolveu seu time e abandonou o futebol por ndo aceitar o profissionalismo.

Para Aidar, ““(...) houve umperiodo dificil até a absorcéo do clube pelo Tieté mas a
idéia do S&o Paulo € desde estafase (...) O clube reapareceu, com 0 mesmo nome, em
dezembro de 1935, meses apds afusdo do Sdo Paulo Futebol clube da Chéacara Floresta
com o CR Tieté (..)” 1%

18- Em 1942, por pressdes politicas oriundas das influéncias da Segunda Guerra Mundial, o Palestra Italia foi obrigado a
mudar de nome para Palmeiras, 0 mesmo acontecendo com os Palestras de Curitiba e de Belo Horizonte, que também
tiveram seus nomes modificados, respectivamente, para Coritiba e Cruzeiro. Tais pressdes ndo sdo explicitadas. C.f.
Toledo, Luiz H. Torcidas organizadas defutebol. Op.cit. p.17.

194- Consultar Toledo, Luiz H. Torcidas organizadas defutebol. Op. cit. p. 17.
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A cidade de Séo Paulo, na década de 30, ja contava com estratos sociais definidos
em nivel espacial e pela propria imigracdo, situacdo que era refletida pelos times, face as
suas bases sociais. Desse modo, massas imensas de imigrantes identificaram-se, segundo
sua origem, com o Palestra Italia, atualmente um clube ainda dirigido, predominantemente,
por italianos e seus descendentes, e com a Associacdo Atlética Portuguesa de Desportos
(AAPD), clube da coldnia portuguesa, por exemplo.'

O Séao Paulo Futebol Clube (SPFC) tem no conjunto dos seus torcedores um bom
nimero pertencente a populacdo de classe média alta, e o Corinthians, como vimos,
vincula-se, principalmente, com as massas do proletariado, sub-proletariado urbano e dos
homens de cor. Apesar desse fato, nessa época o detentor da maior torcida ndo era o
Corinthians, mas o Palestra Italia. Este concentrava junto aos torcedores da col6nia italiana
a mao-de-obra especializada e semi-especializada. As camadas das elites, por sua vez,
eram simpatizantes do Sdo Paulo Futebol Clube e de outros clubes tradicionais.

Tais caracteristicas exemplificam a idéia de “distin¢do” preconizada por Bourdieu
(1983:148, 151) acerca dos gostos e preferéncias das classes e das suas fragBes, face a
prépria localizacdo dos clubes.

Esta localizacdo da sede dos clubes também constitui um elemento curioso. O
Corinthians esta na Zona Leste junto a classe mais baixa, o Sdo Paulo esta no Morumbi,
um bairro tipico da classe media alta, e o Palmeiras esta em Perdizes, um bairro de classe
média e de imigrantes italianos. Nos jogos entre Corinthians e Palmeiras, por exemplo,
ainda hoje se percebe ndo so a canalizagdo de energias naturais das massas, mas também
desses ressentimentos da diferenca de classes e de bairros. Além da sede social, o Sao
Paulo e o Palmeiras sdo vizinhos na Barra Funda, onde cada um possui um Centro de
Treinamento (CT). Geralmente, os jogos do S&o Paulo séo realizados no seu estadio, o
Morumbi, localizado no bairro do mesmo nome e o0s jogos do Palmeiras sdo no Parque
Antartica, em Perdizes. O Corinthians, por sua vez, ndo tem um estadio particular, apenas
0 campo do Parque S&o Jorge.

Esses trés clubes vém obtendo bons resultados e conquistando os principais

campeonatos do pais e alguns do exterior, a exemplo da Taca Libertadores da Ameérica e

do Mundial de Clubes Campedes.
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8.2 - A Dinamica do Poder nos Clubes

Sintetizo nesse item algumas mensagens relacionadas ao poder dos “cartolas” nos
clubes de futebol no Brasil. Chamo atengéo para a interpretacdo e significacdo do “cartola”
nesse contexto, apontando, dentre outros, os seus “'tragos gerenciais”. Esses elementos sdo
Uteis para a compreensdo da estruturacdo do poder nos clubes e também para a propria
analise das relacdes futebol-empresa.

Dentre 0 conjunto de entrevistados e informantes-chaves identifiquei uma
convergéncia em torno desses “tracos gerenciais”, tidos como intervenientes no dirigismo
do futebol brasileiro onde o “cartola” é visto como o seu principal personagem ou, antes, 0
maior obstaculo as mudancas. Tal singularidade permite-nos pensar na “cartolagem” como
um fendmeno enraizado na cultura do futebol.

Os “cartolas” situam-se numa espécie de epicentro do futebol, pois reinem alguns
elementos mensuraveis a isso: riqueza, autoridade e poder. Junte-se a isso a tradi¢do, a
hereditariedade, 0 amadorismo, o paternalismo, a paixdo e o prestigio, que demarcaram

uma espécie de heranca para as outras geracoes.

“O Sistema da Cartolagem”

Em 27 (vinte e sete ou 71%) dos entrevistados, extrai alguns fragmentos ou
unidades de conteudos que apontam, de forma critica e incisiva, tracos arcaicos e
conservadores do poder dos “cartolas” nos clubes. Para alguns, esses tracos, por analogia,

assemelham-se a nossa propria estrutura de poder politico:

“O *tartola’ no contexto dofutebol brasileiro é a Gltima classe ou area de
atividade a ser mudada neste pais, porque ela é a juncdo entre uma cabeca
extremamente reaciondria e uma extremamente conservadora! Sao os ‘coronéis*
do futebol! Se vocé analisar bem, a estrutura de poder do futebol brasileiro
reproduz tal e qual a estrutura de poder do Congresso Nacional, pois a estrutura
dos clubes e das suas elei¢des é muito arcaica!”

(Jornalista n.° 1 - TVCultura)
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“Amadores Dedicados ou Vildes?”

Concordando com a idéia explicitada no depoimento acima, a analise de outros
depoimentos demonstrou claramente as bases ideoldgicas dessa estrutura no futebol. Aqui,
0 discurso do amadorismo (ndo remuneragdo), que se traduz como dedicacdo dos
dirigentes aos clubes, pode ser interpretado como’uma ideologia usada com o fim de
encobrir outros interesses, correspondendo assim ao sentido atribuido por Marx
(1989:X1X) como inverséo, deformagdo ou enviesamento do sentido real. Nos dizeres de
Weber (1994:15), ele assumiria a conotagdo de acgdo social tradicional e de acdo social
racional com relacéo a fins, ao utilizar-se das expectativas de comportamento dos outros
como meio ou condicdo para alcancar objetivos proprios. Na perspectiva de Bourdieu
(1983:142), o amadorismo constitui um dos pélos das diversas oposi¢Bes e lutas, que
ocorrem no interior de um “campo esportivo”. Nas acepc¢des do ndo-assalariamento e da
falta de um vinculo contratual como empregado, ele seria uma das disposi¢Bes ou atitudes
permanentes do habitus especifico do futebol, que faz parte das disputas por capital

econémico, como se percebe no conteudo da seguinte afirmacéo:

“Esses dirigentes sdo amadores entre aspas; porque eles ficam milionarios!
Que amadores sdo esses? Sao profissionalissimos para o bolso deles!”’( Jornalista
n°1-TVGazeta)

Causa surpresa, em relacdo a este assunto, o carater de autocritica de um
informante-chave ao assumir que os dirigentes precisam profissionalizar-se. Aponta ele
que na pratica dos dirigentes estdo incorporadas algumas condutas tipicas ou costume
arraigado proprio ao futebol e caracteristico das acdes sociais tradicionais. Tais acdes
também encerram um interesse, bem como comportam um cunho emocional, no sentido

descrito por Weber (1994:15), como se I€ abaixo:

“(..) n6s somos dirigentes amadoresN s estamos la por querer bem ao
clube, por vaidade, ou pelos dois aspectos. N6s somos amadores e sé lidamos com
profissionais, cada vez mais especializados.(...) levamos muito pelo lado do
coracdo e ndo pela razdo. (...) nés temos que profissionalizar os dirigentes
esportivos e dofutebol, nds temos nossas empresas, nds temos 0 nosso trabalho,
trabalhamos no clube e ndo somos remunerados. ” (Informante-chave n.° 1 - Ex-
dirigente - SEP)
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“A Sindrome da Paix&do”

A mesma andlise pode ser detectada quando se percebe uma inverséo de papeis por
parte dos dirigentes que sdo proprietarios de empresas e agem de maneira diferente nos
clubes. Além de traduzir uma oposi¢do de racionalidades (empresa versus clube, paixdo
versus razdo), a “paixdo clubistica” do dirigente pode assumir conscientemente um
contetdo ideoldgico, usado como forma de dominacgdo. Pode assumir o cunho emocional
de uma “acdo afetiva” ou ainda uma caracteristica constitutiva do habitus, que estd mais
visivel no “campo esportivo” do que em outros campos, como o econdmico, o cientifico ou

0 politico, como sugere o conteddo do depoimento abaixo:

“A grande maioria dos dirigentes do futebol brasileiro séo muito capazes e
profissionalissimos nas suas empresas e muitas vezes nos clubes eles dirigem com
paixdo. (...)j& vi casos de dirigentes que tiveram concordatas nas suas empresas,
porque investiram de forma errada no futebol Eles tém problemas em casa,
porque acabam trocando afamilia pelo futebol; ndo tém tempo. S&o, em geral,
pessoas bem intencionadas, mas sdo apaixonadas e julgam as a¢6es sempre pelo
lado passional, e quando vocéjulga pelo lado passional, vocé tem uma chance
muito grande de julgar sem equilibrio e os erros sdo as consequiéncias
(Representante n.°2 - Técnico - SEP)

“O Pai Patrdo”

Apontei o “paternalismo” como uma ideologia claramente preservada e visivel na
relacdo dirigente-jogador. Nos termos da posicdo marxista, chamo atencdo aqui para a
funcdo de justificacdo ou de encobrimento da exploracdo a que é submetida a maioria dos
jogadores nos clubes, nas suas relacbes com os dirigentes, que pode ser atribuida a forma
paternalista dessas relacfes, embora exista em contrapartida o consentimento dessa
dominacdo. A luz da perspectiva weberiana, entendo que o paternalismo dos dirigentes
pode ser interpretado como uma acdo social tradicional, ainda presente nos clubes. Cabe
lembrar, no entanto, que o sentido dessa acdo pode encerrar outros objetivos e interesses
(econbmicos, politicos, paixdo, etc.), que ndo necessariamente vinculam-se a uma tradi¢éo
conscientemente estabelecida. Considerando a visdo de Bourdieu (1983:148), a atitude

paternalista do dirigente seria um condicionamento gerado pelos costumes do habitus
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tipico do futebol nos clubes. Porém, ndo se pode esquecer que o habitus ndo se define por
um carater estatico, repetitivo ou mecanico, permitindo desse modo desvincular o
comportamento paternalista desse sentido e constituindo assim uma relacdo de

correspondéncia com as interpretacdes de Marx e de Weber:

existe muito paternalismo’ e “amadorismo*dos dirigentes, porque nés é
que acostumamos osjogadores assim! E ta errado! Ora, a partir do momento em
que o sujeito ganha RS 20.000,00 ele tem que ir atras da escola dos filhos dele,
pagar o aluguel dele, etc. Ndo é o clube que tem que arcar com isso! Em qualquer
lugar é assim! (Informante-chave n.° 1 - Ex-dirigente da SEP)

No que se refere a nocdo de ideologia e aos interesses em jogo, a “paixdo
clubistica” consiste numa questdo discutivel. A “paixdo clubistica” repousa numa base
material ou num carater inconsciente e independente dessa base? Na andlise do contetdo
do discurso de 4 (quatro ) dirigentes percebe-se uma desvinculacdo da paixdo em relacdo
aos interesses materiais e simboélicos, embora isso esteja diretamente ligado a atuagdo deles
nos clubes. Neste caso, um ex-dirigente faz um mea culpa da paixdo e do amadorismo,

proprios a essa atuagao;

“Ainda que a gente erre, a gente errapor querer bem, por ser apaixonado;
evidente que desonestidade existe em todos os setores da vida humana. Mas o
dirigente esportivo quando erra, erra sem a intencdo de errar. Agora, nés ja
estamos muito atrasados em termos profissionais! Muito atrasados! (Informante-
chave n.° 1 - Ex-dirigente-SEP)

“A Tradicdo Hereditaria”

Na tentativa de descri¢do do perfil do dirigente de futebol no Brasil, na maioria dos
depoimentos encontramos elementos convergentes. A questdo da “tradicdo hereditaria” ou
familiar, a qual apontamos como tipica do futebol, foi muito bem caracterizada pelo
depoimento de um informante-chave, ex-dirigente da SEP. Tal tradi¢do, no caso especifico
desse clube, preserva os lacos da familia italiana e de seus descendentes no dirigismo,
sendo colocada como imperativa em relagdo ao mérito ou competéncia para ocupar 0

cargo. No caso especifico desse clube, esse componente hereditario faria entdo parte do
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habitus de alguns clubes, que estaria fundado numa tradi¢do historica, como descreveu

Bourdieu (1983:140), como se percebe no depoimento abaixo:

“Sou sobrinho de um ex-presidente do Palmeiras, o Sr. Delfino Facchina,
eleito em 1959. Muito mais por isto é que eu vim a ser mais tarde Presidente do
Palmeiras, muito mais por uma questdo ‘hereditaria*do que por merecimento, e
iSso acontece em outros clubes. Mas, de qualquer maneira, eu estou no Palmeiras
desde 1959 e fui Presidente, de 1989 até 1993. Ja tinha sido vice-presidente,
assessor de diretoria, diretor de futebol; enfim, ocupei muitos cargos. Tambem fui
Presidente do ‘Clube dos 13 *durante quatro anos. Hoje sou conselheiro, membro
nato do Palmeiras e, atualmente, estou aposentado, porque nao quero participar
de absolutamente mais nada, ainda que eu ocupe 0 cargo de vice-presidente da
FPF. ” (Informante-chave n.° 1 - Ex-dirigente - SEP)

“O Trampolim dos Interesses”

Uma das facetas da historia do dirigente de futebol no Brasil pode ser resumida nas
palavras de um outro informante-chave que vé no futebol uma porta de acesso ao
enriquecimento, ao prestigio social e a “politica” partidaria. Esses dividendos séo objetos
de disputa no campo esportivo e resultam em “lucros de distin¢do” e “capital simbélico”
Bourdieu (1989:15). Na mesma 6tica, no sentido weberiano, seriam resultados obtidos por
meio de acgdes racionais com relagdo a fins, na medida em que seriam recompensas do seu
patrimonio financeiro, o qual é colocado, muitas vezes, a servico do clube; ou ainda,
seriam, no sentido marxista, produtos da exploragdo econdmica, que estdo subjacentes as
ideologias.

Tais interesses foram confirmados por 28 (vinte e oito ou 73% ) dos entrevistados e
6 (seis) ndo responderam. Também, 4 (quatro) dirigentes entrevistados ndo confirmaram
ou ndo explicitaram esses interesses, pautando-se apenas pelo discurso da “dedicacdo”,

“abnegacdo” e “paixao” ao clube:

“(..) nos nunca podemos falar em 100%, mas a histéria do dirigente no
futebol brasileiro é a seguinte: sdo empresarios, pessoas muito bem sucedidas
financeiramente, s6 que nédo tém prestigio nenhum. Entéo elesfazem dofutebol
um trampolim para adquirir esse prestigio e a projecdo, especialmente para
ingressar na politica. Alguns ofazem deforma licita e transparente e a maioria
deles deforma ilicita. (...) com prestigio, e com possibilidade de entrar napolitica
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eles se vao e deixam as dividaspara o clube. ” (Informante-chave rt.° 2 - Presidente
daSAPESP)

Apesar dessas criticas, curiosamente 2 (dois) dirigentes dizem ser eles “o maior
patrimonio” do futebol, em razdo da sua dedicacdo, paix&o e voluntarismo. Admitem que

existem “outros interesses” fora do futebol, como a politica, o que é normal:

“(...) o dirigente é o maiorpatriménio que ofutebol tem! Na hora que acabar
com o dirigente, acaba ofutebol’ porque ele é um abnegado que larga a familia,
larga os negocios para fazer futebol\ embora muitos entrem nofutebol para tirar
proveito, como alguns que desejam ser politicos. Mas o futebol ndo pode andar
sem a politica de lado. ”” (Dirigente 3 - SEP)

“0 Patrimobnio das Vaidades”

Um outro aspecto a ser levado em conta nessas “lutas” por interesses é a
caracterizacdo do clube como uma espécie de propriedade privada. Os clubes cada vez
mais assemelham-se a “feudos” ou espagos de poder e de vaidades pessoais, que
configuram algumas caracteristicas da estruturacdo do “campo esportivo” e assumem neste
campo uma forte resisténcia local, tal qual descrito por Bourdieu (1983:90), como se

percebe nos depoimentos a seguir:

“Os clubes sdo feudos! Depois dessa geracdo vird outra que foi criada da
mesmaforma. Ospresidentes dos clubes aparecem direto na midia, tém prestigio
social e desejam ascensdo a politica partidaria. Muitos ex-presidentes, ex-
diretores e os atuaisforam ou sdo também deputados. ” (Jornalista n.° 6 - Folha
de S Paulo)

percebo casuismos medievais na atuacdo dos dirigentes do Nnosso
futebol, pois cada um € dono de uma Yleba9e é dificil aceitar a ingeréncia de um
processo diferenciado e moderno® (Membro Seg. Emp. n.° 1 - Parmalat)

“Na minha epoca, 0 que se via era muita vaidade. O Vicente Matheusfoi de
uma geracdo em que a vaidade falava mais alto, eles gostavam muito mais do
clube do que dapropriafamilia deles e tinham o clube como umapropriedade.®
( Informante-chave n.°4 - Ex-jogador)

Tais argumentos permitem-nos identificar a do futebol nos clubes como uma

verdadeira “fogueira de vaidades”, se considerarmos 0s interesses em jogo. A permanéncia
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de muitos dirigentes no comando dos clubes até os dias atuais ainda se justifica pela
notoriedade, a visibilidade na midia e o populismo politico que o futebol proporciona, e

ndo necessariamente por razdes estritamente econémicas.

“A Casa da Mae Joana”

N&o devemos esquecer ainda, que o modelo sécio-esportivo adotado pelos clubes
desde o inicio do futebol no Brasil, isto é, como clube de associados e sem fins lucrativos,
pode ter contribuido para este sistema ‘Viciado” e barato para ganhar dinheiro e obter

vantagens. A esse respeito sdo sugestivas as palavras do mesmo informante:

sendo o clube uma associagcdo sem fins lucrativos ele acaba tendo
isencao sobre os atos praticados. 1sso seria diferente se doesse no bolso deles! Ai,
eles fariam tudo direitinho, sem contratar errado e mandar embora quem eles
querem. E o que acontece com o administrador publico que estd tomando conta
do dinheiro dos outros, pois ele responde civil, criminalmente e muitas vezes com
oproprio patriménio, para tirar a empresa da divida. Esse controle nédo existe no
clube. ”” (Informante-chave n.°2 - Presidente da SAPESP)

“O Enriquecimento llicito”

Por envolver um grande potencial de negdcios, os quais ndo vinham sendo
tributados pelo Estado, o futebol oferece a muitos dirigentes a possibilidade de
enriquecimento ilicito, muito embora esse fato tenha maior repercussdo no imaginario da
imprensa e dos torcedores. Considerei aqui, por exemplo, as denunicas de jornalistas

acerca da préatica do “caixa 2” resultante da “mercantilizacdo” de jogadores:

"Quando existem negociagdes envolvendo compra e venda de jogadores, 0s
dirigentes ganham muito dinheiro. Oficialmente ndo, mas por baixo do pano!
Todos os clubes tém caixa 2. Alguns vocé consegue comprovar, como a Folha de
S.Paulo mostrou, outros ndo!” (Jornalista n.° 6 - Folha de S.Paulo)

A prética do “caixa 2” também ocorre em relacdo a outras receitas (patrocinios,
cotas de transmissfes de jogos pela televisdo, licenciamento de produtos, as rendas dos

jogos, etc.) desse imenso campo de negécios.
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“Empresas versus Jeitinho Brasileiro ”

Além dessa gestdo econdmica negligente, as proprias entidades organizadoras do
futebol brasileiro (CBF e federacGes estaduais) e, em especial 0 modo como os clubes tém
sido administrados, constituem talvez os maiores fatores de afastamento e de desconfianga
das empresas multinacionais e das empresas locais, embora estas Ultimas conhegcam bem o

“jeito brasileiro”. Isso ficou claro na maioria dos depoimentos:

“(...) as multinacionais ttm pouca presenga no futebol brasileiro, devido a
organizacdo, o que assusta os investidores. E muito dificil explicar o futebol
brasileiro lafora! Por isso, ¢ muito maisfacil as empresas locais investirem, pois
ja tém conhecimento do jeito brasileiro”. (Informante-chave n.° 3 - Membro do
GAP).

“As empresas sdo desconfiadas na relacdo que ttm que manter com esses
‘toronéis’, essa ‘rapinagem' que compde a velha ‘cartolagem™ brasileira. (...) 0s
empresarios ndo prestam para essa alternativa de ficar negociando com eles,
porque exige ‘caixa 2% porque exige dinheiro por fora, porque nado se tem
nenhuma garantia de que aquilo que o cara assinou ele vai cumprir, por que a
responsabilidade dessa cartolagem é nenhuma, eles ndo tém responsabilidade
civil, criminal e financeira nenhuma! Dirigem, vdo embora, e dane-seln
(Jornalistan.®1-TV Cultura)

“Héa muitos patrocinadores que recuam porque a gestdo do dinheiro nédo é
séria, ndo ha uma prestacdo de contas e a empresa pode com isso estar sujeita a
multas, pois tem que apresentar o balancete e o Livro Caixa para os fiscais, e
esse rigor ndo existe no futebol(Informante-chave n.° 2 - Presidente da
SAPESP)

“A Crise do Poder Amador e da Etica”

No desenho do perfil do dirigente chamo atengdo para o discurso da “dependéncia
econémica” do Brasil em relacdo as grandes poténcias, muito usado pelos dirigentes,
mesmo que no cenario dos resultados e no ranking do nosso futebol tal argumento ndo se
justifique Por isso, entendo ser importante relativiza-lo na medida em que ha alguns
depoimentos de dirigentes que nele se apoiam para explicar a “crise financeira” dos clubes

e 0 “éxodo dos jogadores” para o exterior.
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Entendo também que um dos desdobramentos ou uma segunda critica a ser feita
acerca da falta de uma gestdo séria do dinheiro é exatamente em tomo da idéia de “crise
financeira”. Dos entrevistados 10 (dez) ndo responderam e 23 (vinte e trés ou 60,5%)
entenderam a crise financeira a partir de fatores endogenos como a “ma gestdo”, o
“atraso”, a “incompeténcia”, etc., e ndo necessariamente fatores exdgenos ou externos
como a dependéncia e outros fenbmenos de mesma origem , apontados por 5 (cinco)

dirigentes. O depoimento abaixo traduz bem essa idéia:

“Nao ha crise nenhuma! O dinheiro chega nos clubes, mas o problema é que
ndo é bem utilizado e as vezes nem chega ao Departamento de Futebol Ha crise
sim defalta de gente séria, honesta e profissional, mas crise financeira eu nédo
acredito. Ofutebol arrecada muito dinheiro! ”’(Informante-chave n.° 2 - Presidente
da SAPESP)

“A Cultura da Submissao e o Consentimento”

Ainda que a “dependéncia econébmica” entre o Brasil e as grandes poténcias seja
consensual, esse aspecto da acumulacdo ou concentracdo de capital pelo futebol tem
sobrevivido, apoiando-se, dentre outros fatores, na exploragdo econémica do jogador pelo
clube. Alids esse processo de acumulacdo, por assim dizer, gerou uma submissdo do
jogador, face ao mecanismo da “Lei do Passe”.

Particularmente, além da forca dessa lei, vejo que a feita de “conscientiza¢do” do
jogador dos seus direitos e a “alienacdo” resultantes do “fetichismo da mercadoria” (Marx,
1979:79), isto é, da sua propria mercadorizacdo, além da falta de uma “formac&o escolar”
da grande maioria, contribuem para essa “cultura da submissdo”, como esclarece o trecho

abaixo:

“Existe uma lei que regulamenta o direito dojogador de 20% por direito
de arena e também de patrocinio, s6 que isso ndo é repassado para ele. (...) e 0
jogador com medo da Lei do Passe nédo exige ou ndo tem conhecimento disso. (...)
ele pergunta ao dirigente sobre esse dinheiro e o dirigente devolve a pergunta
para ele: Porque vocé quer saber isso?’ Assim, muitosficam constrangidos de
saber se tém direito ou ndo. Deixam que os dirigentes tomem conta. A Lei do
Passe criou nofutebol brasileiro o que eu chamo de “cultura da submissdo” pois
todos aqueles que se rebelaram contra os clubesforam retaliados! Essa Leifaz
como que o atleta fique entregue a disposi¢do do clube, e o clube ndo quer o
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atleta politizado, porque traz problema, pois comega a despertar nos outros

atletas o direito que eles tém. Eles ndo querem que ojogador se sindicalize por

isso. ” (Informante-chave n.° 2 - Presidente da SAPESP)

A natureza dessa “cultura da submissdo” do jogador, tem ainda como fator
fundamental a “ideologia paternalista” dos dirigentes. Desse modo, 0 “bom
comportamento” e a conduta do “ndo causar problema” representam alguns exemplos
dessa “correspondéncia consentida” ou ‘“consentimento”, premiados com o tratamento
paternalista. Essa situacdo de dominacdo ideoldgica, no sentido marxista, vai ao encontro
da visdo de Bourdieu (1983: 91), segundo a qual uma das caracteristicas das relacdes de
forca no interior de um “campo” é a conservacdo e a cumplicidade das suas regras
constitutivas, que refletem uma adesdo silenciosa para ser aceito no jogo do poder, como

revela o contetdo do seguinte depoimento:

“(..) eu semprefui valorizado pelo meu comportamento dentro de campo e
meu comportamento fora de campo. Eu sempre tinha, principalmente nas
reunides de contraio, algumas vantagens: ‘Paxa Zé, esse ano vocéjogou todos 0s
jogos, por causa disso a gente vai te dar mais isso; vocé teve participacdo na
Selegdo Brasileira, entdo vamos te dar isso; vocé é um cara que ndo nos tem dado
problema, entendeu! Entdo essa valorizacdo era pelo meu comportamento.”
(Informante-chave n.°4 - Ex-jogador)

Outros comportamentos sociais e econdémicos dessa “cultura de submissdo”, como
a “discriminacdo” e a “exploragdo”, sdo também confirmados nas palavras do mesmo
informante. Além disso, chamo atencdo para as questdes de “classe social”, “consciéncia
de classe” e “instinto de classe” de uso questionavel entre os jogadores, pois as relacdes e
0s contratos de trabalho deles com os clubes sé&o “individualizados”.1% Apesar da
profissionalizacdo do jogador na década de 30, esse fator é crucial para que as mudancas

na estrutura do futebol e nos préprios clubes ndo tenham ocorrido e demorem a ocorrer. O

1% - Adota-se aqui a compreenséo dos termos “classe sodal”, “consciéncia de classe” e “instinto de dasse”, expressos respectivamente,
em ''grupos sociais antagbnicos em que um se apropria do trabalho do outro por causa do lugar diferente que ocupam na estrutura
econdmica de um modo de producdo determinado, lugar que estad determinado fundamentalmente pela forma especifica em que se
relaciona com os meios de producgéo "*(classe social); “um dado objetivo relacionado a uma situacgao objetiva: a situacdo que cada
classe ocupa na produgéo social (consciéncia de classe). Isto gera uma consciéncia reivindicatoria a partir dos interesses dessa dasse.
Por fim, "esquemas inconscientes de reagdo, produtos da situacdo de classe, que se encontram na base de todas as manifestagOes
espontaneas de classe ” (instinto de classe). O instinto de dasse é subjetivo e espontaneo e representa a maneira tipica de uma dasse
reagir. A consciéncia de dasse, por sua vez, é objetiva e radonal. Existe ainda, a idéia de “Posicdo de Classe”, expressa na ‘‘tomada de
partido por uma classe em uma conjuntura politica determinadaC.f. Hamecker, Marta. Os conceitos elementais do materialismo
histérico. Santiago, 1973. P. 161,173-174.
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depoimento abaixo denuncia o aspecto da “manipulacdo” do jogador pelos dirigentes nos
clubes:

“E dificil dizer que ofutebol brasileiro tenha dirigentes capazes de fazer o
que se faz lafora, (...) aqui existem muitas coisas erradas, muita cachorrada,
muita macacada, e quem sofre com isso sdo osjogadores, que infelizmente néo
sdo unidos. Até hoje, ojogador é discriminado por certos dirigentes. Ojogador é
abandonado quando se machuca, por exemplo. Ai ele tem dificuldades de
recuperacdo e o clube ndo respeita, isola ele e deixa ele no plano secundario.
Quando o jogador ndo serve mais eles dispensam Fazem rescisdo de contrato
com ele. Aié que a gente vé a necessidade de ter um Sindicatoforte. Ojogador e
muito explorado economicamente pelo clube, mas esse problema é mais pelo
diretor. Vocé nunca recebia o que pedia O Sao Paulo, por exemplo, € um clube
que respeita ou pelo menos na minha época respeitava muito o jogador.”
(Informante-chave n.° 4 - Ex-jogador)

Particularmente, entendo que a questdo da “conscientizacdo de classe”,
fundamental para a mudanca, ainda estd longe de ser atingida entre os jogadores nos
clubes. O mesmo informante confirma nosso ponto de vista, ao comparar a situagédo do

jogador no clube com a de outros empregados nas empresas:

“Nas empresas 0os empregadas se unem mais. No clube néo se discute piso
salarial, é cada umpra si, pois € o clube quepaga. As coisas ainda sao discutidas
individualmente em bate-papo de corredor, ao passo que na empresa a coisa se
toma diferente. Tem até greve para conseguir as coisas, como vocé vé Nos
clubes isso é muito dificil, mas eu acredito e tenhofé que com a conscientizacao
dojogador a gentepossa conseguir muita coisa ”

(Informante-chave n ° 4 - Ex-jogador)

Aliés, essa “cultura da submissdo” estende-se ainda para o0s técnicos ou treinadores
de futebol os quais, independentemente, da sua formacdo e qualificacdo profissional,
historicamente, estdo subordinados ao poder de mando dos dirigentes e também a pressao
dos torcedores. Essa hierarquizacdo e regulamentacdo prépria ao futebol retoma a idéia da
existéncia de leis de funcionamento e propriedades especificas de cada “campo” particular,
como descreveu Bourdieu (1983:89). Desse modo, se o habitus dos clubes consiste de um
conjunto de tradigbes que concorrem para o funcionamento dos campos, a constante troca
de técnicos pelos clubes tomou-se um dos condicionamentos mais freqlientes no futebol

brasileiro. Desta maneira, a permanéncia nesse cargo depende do resultado nos jogos, da
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simpatia dos dirigentes e de aceitar ou nao a interferéncia destes no seu trabalho, como

revelam os depoimentos abaixo:

“A cultura do nosso futebol ndo permite muito a manutencao do técnico
(Representante n.° 1 - Prep. Fisico - SEP)

“(..) na cultura dofutebol o técnico vive de resultados e ajustica dojogo é o
resultado final e ndo o planejamento tracado. ” (Representante n.° 2 - Técnico -
SEP)

“A Democracia Isolada e a Maquina do Poder”

Em relacdo ao aspecto “posigédo de classe” ou tomada de partido dos jogadores, no
sentido de questionar o sistema, o0 mesmo informante relembra 0 movimento chamado
“democracia corinthiana” Esse movimento localizado, ocorrido num grande clube, néo
passou de uma “oposi¢cdo surda”, pois ndo constituiu a adocdo de uma posicao
verdadeiramente “revolucionéria” nos demais clubes, no sentido marxista do termo.1% Da
mesma forma, conforme a interpretacdo de Bourdieu (1983:91), acerca do funcionamento
dos “campos”, entendo que revolugbes parciais ou pequenas subversfes ndo colocam em
questdo os fundamentos do jogo do poder, embora 0 movimento ocorrido no Corinthians
tenha importancia por ter sido pioneiro e chamado atengdo para a falta de “transparéncia” e

“fechamento” da gestéo do futebol.

“Foi um movimento importante ndo s6 para o Corinthians mas também para
o futebol brasileiro. Foi liderado pelo Sécratescabeca boa, o Wiladimir, o
Casagrande e o0 Ledo. As reinvindicagdes eram para que o0s jogadores
participassem de uma série de coisas, como tomar conhecimento de como a
maquina do clube funciona, ter acesso maior ao clube, maior abertura de
participacdo para ojogador das decisdes que lhe interessavam. Era problema de
bicho e outras coisas que o clube determinava sozinho sem o jogador tomar
conhecimento. Entdo, ai deu para discutir a participacdo do jogador na renda,
pois quemfazia o espetaculo era a gente. Acho quefoi um passo importante qu se
deu dentro da classe dojogador defutebol” (Informante-chave n.° 4 - Ex-jogador)

O questionamento do funcionamento da “maquina” foi motivado pelo abuso de

poder por parte de alguns diretores do clube, como descrito abaixo:

1% - C.f. Marx, Karl. Cartasfilosoficas e 0 manifesto comunista de 1848. S&o Paulo: Moraes, 1987. P. 113.
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“(— em principio, o que levou ao movimento foi a forma como o clube
dispensava osjogadores de futebol Com esse movimento, o jogador comegou a
ganharforca, pois ao invés de peitar a diretoria a gente conversava, Isso também
foi facilitado, porque naquela época o clube tinha um diretor, o Adilson
Monteiro, que tinha um cabegca muito boa e cedeu esse espago para que 0
jogador discutisse alguma coisa a mais e ai aparticipacdo passou a acontecer. Ai
se discutia com osjogadores a dispensa ou ndo de outros, a contratacdo de um
jogadorpassou a serfeita com uma consulta ao grupo.

(Informante-chave n.°4 - Ex-jogador)

“As RetaliacOes”

Em sua teoria dos “campos”, Bourdieu (1983: 91) apontou a “exclusdo” como um
dos resultados das estratégias de subversdo no contexto das relacGes de forga. No caso dos
clubes também encontramos situacdes analogas. Um dos exemplos elucidativos das
“retaliagfes” costumeiras realizadas contra os jogadores interessados em questionar a
“maquina” de poder dos clubes, por exemplo, era a negocia¢do ou ndo de um *jogador

problema”, como se pode perceber no depoimento a seguir:

“Foi 0 meu caso. Eu sai 2 anos como goleiro do Campeonato Paulista, tinha
dispensado a Selecdo Brasileira por causa do Palmeiras e o Juventus de Turim
queria me contratar e outros clubes também, mas cai numa retaliacio porque
era ‘bocudo’ e reclamava contra o sistema”. (Informante-chave n.° 2 - Presidente
daSAPESP)

Cabe lembrar ainda que as estratégias de subversdo também ocorrem entre 0s
proprios dirigentes, como no caso da participacdo de um deles no movimento da
“democracia corinthiana”. Esse fato permite-nos compreender que em qualquer “campo”
0s agentes estdo em luta constante pelo monopdlio legitimo de autoridade e do capital
especifico desse “campo”, como do “capital esportivo”, no caso do futebol.

Acredito que todo esse escopo do poder no futebol brasileiro tem constituido um
grande obstaculo as mudancas na do futebol nos clubes, em especial a “profissionalizacéo”
e a “modernizacdo” do sistema. Do mesmo modo, tem comprometido a propria

organizacgdo das competicdes pela CBF e federagdes estaduais ao longo da historia.
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8.3 - RelagOes Futebol-Empresa

Antes de analisar o conteldo especifico dos depoimentos sobre as categorias
tematicas relativas a dindmica das relacdes futebol-empresa, torna-se importante uma
breve identificacdo de algumas passagens historicas marcantes do futebol brasileiro, como
a era romantica, o inicio dos patrocinios e os dias atiiais. No contetdo dos depoimentos de

dois ex-jogadores, encontramos uma sintese dessas passagens.

“Ontem e Hoje”

Os depoimentos comparativos de 3 (trés) ex-jogadores lembram bem essas

passagens historicas, de 1960 a 1990, que marcaram o futebol brasileiro:

“Eu peguei trés fases: A fase foi ruim, de 66 a 68, pois era época dos
indisciplinados; do jogador que empregava mal o dinheiro, dojogador que tinha
problemas extra-campo, etc. J& nessa épocaja tinha alguns que tentavam fazer a
cabeca do jogador, para que esse ndo comprasse carro e investisse em alguma
coisa pensando no amanhé. Eu peguei umpouco dessa mudanca. Depois da Copa
de 70, o Pelé e o Piaza encabecaram uma coisa assim, dando conselhos efalando
sobre outras pessoas gue tiveram problemas de dinheiro, no caso do Baltazar e do
Garrincha. De 70 a 80, ndo era umafase de vacas gordas, ndo se ganhava muito,
mas o necessario para sefazer alguma coisa, Foi umafase dificil De 80pra caa
coisa mudou. Dai eu peguei sé trés anos. Foi onde ojogador ganhou mais, pois
comegou a entrar a empresa 0s patrocinios e um série de coisas”. (Informante-
chave n.°4 - Ex-jogador)

(...) de lapra cé a coisa ficou um pouco mais profissional, o jogador néo
depende mais da renda social do clube e tem participagdes extras. (...) 0s grandes
clubes conseguiram grandes patrocinios de materiais esportivos e dinheiro para
complementar os salarios dosjogadores. Antes os clubes tinham mais ou menos
um salario teto e ojogador discutia as luvas por fora (garantias ou somas em
dinheiro dadas ao jogador para cobrir a desvalorizacdo do salario ao longo do
seu contrato). Hoje, cadajogador tem um salario diferenciado.” (Informante-
chave n.°4 - Ex-jogador)

‘No meu tempo dejogador ndo existia o patrocinio naforma como ele existe
hoje. S6 o uniforme era dado pelas empresas de material esportivo e os clubes se
contentavam com isso. Osjogadores ndo ganhavam tanto. Hoje, o patrocinio é
umaforma de pagar os altos salarios. ” (Representante n.° 4 - Técnico do SPFC e
ex-jogador)
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Essa sintese, subtende que o futebol significa para os jogadores dos grandes clubes
uma possibilidade de ascensdo social, embora os fatos demonstrem o mau uso do dinheiro
por alguns grandes jogadores e com o advento dos patrocinios os clubes modificaram a
pratica do salario-teto, o que facilitou a renovacao dos contratos, os aumentos salariais e a

supervalorizagdo do jogador no mercado globalizado .do futebol.

8.4 - A Globalizacdo

Acerca dessa categoria tematica, os depoimentos revelaram que para 8 (oito ou 21
%) dos entrevistados a natureza ou a dinamica das rela¢fes futebol-empresa vincula-se ao
processo de globalizacdo. Para 9 (nove ou 23 %), a questdo explica-se tanto pela
globalizacdo quanto pela relevancia social e cultural do futebol brasileiro como fendmeno
local. Somente 1 (um) dos entrevistados acredita que estas relagdes resultem de
caracteristicas locais, especialmente econémicas, em razdo da estabilidade da moeda.

A luz dessa analise, apesar do equilibrio entre os dois primeiros conjuntos de
entrevistados, apoio-me no segundo. Entendo que a internacionalizacao precoce do futebol
brasileiro significou uma inflexdo que ndo s6 tomou os clubes brasileiros reféns
econémicos do mercado mundial, especialmente europeu, mas também, paradoxalmente,
reforcou o fato do Brasil ser considerado até hoje o 4Pais do Futebol” em comparacdo a
essas grandes poténcias.

“Globalizagdo dos Negocios”

A andlise dos depoimentos que apontam a globalizagcdo como um processo gerador
ou pano de fundo das relacdes futebol-empresa sugere que essas constituem o caminho
para a internacionalizacdo, mundializacdo e divulgacdo do futebol brasileiro, por ser ele
um veiculo de propaganda, de midia, de marketing e gerador de neg6cios milionarios. Um

desses depoimentos sintetiza bem esse ponto de vista:

“Os patrocinios e as parcerias sdo frutos do processo de globalizacdo da
economia, porque o patrocinio esportivo, principalmente, nofutebol se aproveita
do marketing institucional e dos negocios e as empresas estao investindo muito. ”

(Membro Seg.Emp. n. °1)
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“O Processo Local”

Apenas 1 (um) entrevistado privilegiou o aspecto local (cultura do futebol e
estabilidade da economia do pais) como um elemento que favoreceu as relagdes futebol-
empresa, em detrimento do global, justificando os primeiros patrocinios:

“Os patrocinios e as parcerias sao frutos de um processo local A recente
recuperacao da economia a partir do plano real permitiu essas quantias altas
nessas relagdes, pois em Sdo Paulo vocé tem praticamente dois patrocinios
milionarios(Jornalista n.°6 - Folha de S.Paulo)

“Globalizacédo e Cultura”

Discordei aqui das visdes centradas apenas nos aspectos da globalizacdo (negocios
e talento esportivo) ou nos aspectos da cultura local, pois sustento que ambos sao
relevantes e complementares. Acompanharam meu posicionamento, 9 (nove)

entrevistados. Dentre eles aponto o depoimento abaixo como um dos mais esclarecedores:

‘Na verdade, hd um pouco de cada coisa! Sem duvida que o processo de
globalizacdo tem implicacbes sobre a publicidade, o patrocinio, etc. Mas o
patrocinio no esporte como negocio é um atrativo, independentemente da
globalizacdo da economia, Era inevitavel que isso acontecesse, pois faz parte
desse processo de abrangéncia, relevancia e visibilidade que o esporte ganhou na
midia, nas Ultimas décadas. Assim, é importante entender também que mm
sempre a concorréncia internacional é determinante. Veja, por exemplo\ 0s casos
de patrocinio e parcerias recentes no Brasil. No caso Excel-econémico-
Corinthians, que eu conheco mais de perto, as consideragdes foram muito mais
culturais e regionais, dentro do pais; do que internacionais”. (Informcmte-chave n. °
3 - Membro do GAP)

Ainda que este ultimo posicionamento seja elucidativo, acredito ser Gtil discutir um
ponto especifico que corrobora com a minha idéia de que a internacionalizacdo do futebol
brasileiro € anterior ao atuai movimento de globalizagdo da economia e aos seus efeitos na
cultura e no esporte mundiais, a internacionalizacdo do jogador brasileiro. Esse éxodo de
talentos que sempre ocorreu deve-se ainda ao fato do Brasil ser um dos maiores

formadores de jogadores do mundo, 0 tem como consequéncia maior exportagao.
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“A Globalizacdo do Talento” (Internacionalizagéo)

Mesmo constituindo um campo de negdcios e uma economia a parte no Brasil, 0
futebol ainda ndo detém macicamente investimentos de grande empresas internacionais,
como ocorreu com o futebol italiano, por exemplo, quando da transformacdo dos seus
clubes em empresas. Assim, entendo que, no Brasil, a globalizacdo que de fato ocorreu foi
a internacionalizagdo do talento esportivo. Dai é que vem a principal fonte econdémica do
futebol, o jogador ou 0*“pé-de-obra”:

“Ofutebol brasileiro ainda ndo tomou o choque de capitalismo que deveria
ter tomado. Esse processo de entrada das empresas se originou na Italia a partir
do momento em que o governo italiano resolveu ndo subsidiar mais os clubes,
obrigando-os a se transformarem em empresas, em sociedades andnimas, que
pagassem impostos como as demais empresas. E ai comegou um processo que
transformou o futebol italiano no futebol mais importante economicamente. A
Italia tornou-se o maior importador de pé-de-obra* do mundo. O futebol
brasileiro esta ha anos precisando de alguma coisa parecida, independentemente
do processo de globalizagdo da economia Evidentemente, que esse processo
acirra isso... ” (Jornalista n.° 1-TV Cultura)

“Hé& sem duvida uma globaliza¢@o do nosso talento esportivo, pois o Brasil
ainda é o maior exportador de \pé-de-obra’. Ela se explica por sermos grandes
formadores de talentos nofutebol. Se o Brasil economicamente esta na periferia,
no que diz respeito aofutebol isso ndo ¢é verdade. Se Ha uma area em que o Brasil
é primeiro mundo, é nofutebol” (Jornalistan.°1-TV Cultura)

Em suma, independentemente do processo de globalizagdo, o futebol brasileiro
constitui uma economia a parte e gera muito dinheiro. Recentemente, o eixo dos interesses
dos clubes e dos dirigentes deslocou-se para 0s torneios internacionais rentaveis, como a
Taca Libertadores, Copa Mercosul, etc., contratos milionarios com a televisdo e

patrocinios e parcerias com grandes empresas, especialmente multinacionais e bancos.
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8.5 - As Raizes dos Clubes

Embora figurem como elementos de caracterizacdo dos clubes, a identidade ou as
raizes dos clubes foram aqui colocadas, na medida em que assumem importancia
sisgnificativa nas relacBes futebol-empresa. Entendo que € a partir dessas raizes que as
ideologias do poder, as a¢des sociais e 0 habitus dos clubes assumem significado. Além do
mais, a historia e os interesses que envolvem um patrocinio ou uma parceria podem
encontrar ai sua razao e sua dinamica.

Sustentei basicamente a tese do interesse financeiro das empresas, e deixei de lado,
por exemplo, a “identidade dos clubes” (clube de massa, de coldnia, de elite, de bairro,
etc.), como fatores determinantes para explicar a aproximacéo, os interesses e as relagdes
futebol-empresa. Os depoimentos confirmaram néo sé o interesse econdmico e a relevancia
da identeidade cultural dos clubes, mas curiosamente ainda apresentaram um fato novo: a
figura do “empresario torcedor”, movido pela “paixdo clubistica”, o que ndo foi
considerado nos meus pressupostos.

Dentre alguns depoimentos, tomei aqueles que alternam a visdo de dirigentes,
empresarios e jornalistas, os quais consideram fundamental as “raizes dos clubes” e

também a questdo do “empresario torcedor”.

“A ltalianada”
Assim, no caso do Palmeiras:

“Na verdade, a Parmalai € uma empresa que veio para o Brasil e queriafixar
a sua imagem no pais. Por ser um clube da col6nia italiana e a empresa também
ser da Italia, facilitou aparceria. ” (Dirigente 2 - SEP)

“O interesse pelo Palmeirasfoi devido as origens italianas do clube e trata-se
de umafirma italiana. Eles também patrocinam o Juventude la de Caxias do Sul,
também de imigrantes. ” (Dirigente 3 - SEP)

“O Palmeiras € um clube oriundo de italianos e essa relacdofoi uma coisa
queficou muito bem casada. ” (Membro Seg. Emp. n.° 2 - Parmalai)
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“A Elite Paulistana e 0 Comandante”

No caso do Sdo Paulo:

“A TAMna ocasido escolheu o S&o Paulo porque o clube tinha alguma coisa
de diferente: identificar-se com a ‘elite’paulistana, ter uma imagem de seriedade
e de organizacdo no cenario do futebol nacional, para associar o nome da
empresa a palavra Sdo Paulo, pois a TAM era uma empresa regional pouco
conhecida e buscando exceléncia de qualidade. Além disso, sem duavida estava
ainda ofato do Presidente da TAM ser torcedor do clube.” (Dirigente N° 5 -
SPFC)

“O interesse da TAM pelo futebol do clube foi também pela grandeza do
futebol representando o pais, que tem uma enormeforca e identificacdo cultural e
0 comandante se identificava muito com ofutebol e ndo com outras modalidades
esportivas e ainda é torcedor do Sdo Paulo”, (Membro Seg. Emp. tt° 4 - TAM)

“A Massa e 0 Banqueiro”

No caso do Corinthians:

“O Excel escolheu o Corinthians porque € um clube de massa e o Ezequiel é
torcedor do clube. (Dirigente n.°6 - SCCP)

(A escolha do Corinthians em S&o Paulo veio em decorréncia de ser um time
de maior torcida e o mais popular. (...) o Banco Excel objetivou alcancar toda essa
torcida no pais inteiro, a partir da sua grande concentragdo aqui em S&o Paulo,
além é claro do nossopresidente ser corinthiano roxo. ” (Membro Seg.Emp. n.°5)

Esses elementos levaram-nos a concluir que, além da “paixdo”, elementos proprios
a identidade cultural dos clubes (massa, coldnia ou elite) sdo referéncias fundamentais para
a compreensdo dos interesses das empresas e das suas estratégias.

As acdes sociais dos empresarios ndo sdo necessariamente de ordem racional com
relacdo a fins, mas também “afetivas”, nos termos de Weber (1994:15). Assim, as relacdes
interpessoais do empresario com pessoas iigadas ao clube, o gosto pelo futebol e a
“paixdo” constituem motivos ndo-econdémicos a serem considerados.

Cabe ressaltar ainda que elementos tradicionais, historicamente atribuidos aos

clubes, como “clube de coldnia”, “clube de massa” e “clube de elite”, figuram como um
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legado componente do habitus que “distingue” socialmente esses clubes. Tais elementos
nos fazem retomar Bourdieu (1983:148, 151) acerca da sua interpretacdo da constituicéo
do habitus e da “distincdo” entre os estilos de vida, classes ou fragdes de classes no
contexto especifico de um “campo”.

O habitus de distingdo, por assim dizer, representa um fator determinante das
relacdes sociais entre os individuos e o clube no interior do “campo esportivo”, seja entre
o0s proprios dirigentes, seja entre 0os empresarios pretendentes ao ingresso na “lutas” por
lucros econdmicos ou por lucros de distingdo particulares. Nesse UGltimo caso, a
notoriedade e a visibilidade na midia constituem interesses comuns aos dirigentes e as

empresas, Como veremos a seguir.

8.6 - Interesses das Empresas

Afirmei que os interesses empresariais pelo futebol brasileiro eram movidos por
uma ldgica “econdmica”, o que ficou evidente em todas as entrevistas. Porém, como vimos
no tépico anterior, a “paixdo clubistica” dos proprietarios das empresas também justificou
tais interesses Essa situacdo ndo foi considerada.

Isso mostra que o esporte, especialmente o futebol, constitui um fenémeno
diferenciado, complexo e polifacetado, capaz de envolver antiteses como “paixdo” e
“razao” ou “emocao versus negacios”, por exemplo.

A unanimidade encontrada nos depoimentos dos entrevistados priorizando 0s
interesses econémicos, apresenta algumas especificidades nas suas estratégias de alcance.
Assim, de interesses institucionais {marketing, midia, fixacdo da marca e do nome da
empresa, popularidade, expanséo e visibilidade no mercado, etc.), 0 que resulta em lucros,
percebe-se  um deslocamento para interesses mercadologicos (investimento e
mercantilizacdo de jogadores) o que foi confirmado por apenas 2 (dois) membros do

segmento empresarial entrevistados:

“Midia e Capitalizacdo”

“O interesse das empresas € econdmico, mesmo no caso da TAM. O retomo
em propaganda e na midia é o objetivo das empresas que investem no futebol
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profissional no Brasil Este € um interesse imediata O interesse secundario de
outras empresas talvez seja a compra e venda dejogadores”. (Dirigente 4 - SPFC)

“Além do retomo de midia ou de imagem, investindo pouco as empresas
atualmente vém obtendo retomo também com a compra e venda dejogadores. O
interesse é portantofinanceiro... ” (Jornalista n.° 2 - SBT)

Esses posicionamentos deixam claro que a orientacdo finalistica das empresas € de
ordem econdomica. Cabe lembrar, no entanto, que essa instrumentalizacdo econdmica do
futebol e sua “racionalizacdo” encontram na “paixdo” e na “emocao” elementos que nao
necessariamente se reduzem a “razd0” ou aos ‘“negocios”, constituindo-se numa

resisténcia, conforme se vé abaixo:

“O interesse das empresas € puramente financeiro! Mas, as vezes eufico em
duvida se esse processo de profissionalizacdo do esporte pela via empresarial,
especialmente do futebol, vai chegar ao ponto de times-empresas (clubes-
empresas) e se isso € desejavel ou nao, pois futebol sem paixdo e emoc¢do ndo
existe Negocio € frieza, negocio é calculo, negdcio é eliminacdo de emocéao e
paixao do seu dia a dia. (...) eu ndo sou contra a profissionalizacdo dos negdcios
dofutebol, mas eu acho que essa invasdo nédo pode ser 100%. Ofutebol tem que
ser visto como uma atividade que tem uma irracionalidade e que tem um aspecto
negociavel, que deve ser explorado ao ponto de se poderformar bons clubes, bons
times, mas a servico da paixao da torcida. ” (Informante-chave n.° 3 - Membro do
GAP)

“O Oportunismo”

O aprofundamento desse lado do “neg6cio” pode, por assim dizer, levar ao
“oportunismo empresarial”. Os interesses empresariais tendem a focalizar-se apenas no

mercado do futebol, fazendo dessa estratégia um dos meios faceis de ganhar dinheiro:

‘Uma equipe que tem grandes jogadores, de talento, considerados estrelas
aparece muito na midia e ddo maior visibilidade para as empresas, e isso explica
0s investimentos dessas empresas nesses grandes jogadores. ”” (Jogador n.° 5 -
SPFC)

“(...) ¢ muito mais barato se associar a um grande clube do que a outros tipos
de midia, pois as empresas ganham maior visibilidade. (...) o investimento em
jogadores de nivel representa um  ‘bem comerciar para a
empresa. "(Representante n.° 1 - Com. Téc. Prep. Fisico - SEP)
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As opinides divergentes concentram-se no fato de que, para muitos jogadores, o
interesse secundario ou imediato das empresas ao comprar e vender jogadores estad em
“ajudar o clube aformar uma base técnicapara conquistar titulos” e ganhar “retorno de
midia” Esse aspecto de fato vem ocorrendo, pois os clubes favorecidos com esses
investimentos em jogadores tém apresentado resultados em termos de conquistas, muito
embora essa correlacdo seja dificil. No entanto, de modo geral percebe-se que os jogadores
ndo questionam os patrocinios e 0s reais interesses das empresas.

Para os membros do segmento empresarial, os fatores imediatos sdo o marketing, a
projecdo da empresa no mercado e o retomo de midia. Desses fatores é que se obtém o
retomo financeiro. A “midia barata” e 0 “grande volume de negdcios” proporcionados pelo
futebol concorrem para esse “oportunismo empresarial”. 1sso explica a possibilidade das
empresas obterem lucros maiores com os negécios do futebol do que com a estratégia
marketing no esporte. No caso da parceria Palmeiras-Parmalat esse posicionamento se

confirma:

“O Palmeiras estava la ha 16 anos e ndo ganhava nada, entdo chegaram os
italianos efizeram a cabeca, em um ano compraram la unsjogadores, colocaram
o Palmeiras nasfinais dos campeonatos e o clube comecou a ganhar tudo. Sé
gue, sem nenhuma preocupacdo com o chamado *taldo de cultura® do torcedor e
a sua equipe! Virou negécio! E um grande negdécio! Ora, vocé compra um cara
por 700 mil e vende um ano depois por 7 milhdes! Ndo tem leite em pé que dé
tanta grana! N&o tem! Agora, o torcedor que se dane!". (Jornalista n.° 1 - TV
Cidtura)

Sustentamos também que 0s interesses empresariais sd&0 movidos por um alvo
estratégico, racionalmente planejado e especifico. Assim, em cada um dos acordos que
pesquisamos, essa estratégia marketing no esporte ficou claramente explicitada pelos 6
(seis) membros do segmento empresarial. Essa idéia retoma também a interpretacdo de
Bourdieu (1983:89) sobre a especificacdo e particularidades de cada “campo”, no caso o
“campo econdmico”, no qual as empresas participam das “lutas” pela concorréncia de

mercados:
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“O Mercado do Leite”
Assim, no caso da parceria Palmeiras-Parmalat:

“O interesse inicial da Parmalat eraficar conhecida e conquistar o mercado
do leite no Brasil e para isso recorremos ao esporte, pois ndo existe veiculo
melhor. Ofutebolfoi escolhido porque a estratégia da empresa era essa, tanto
junto ao Palmeiras quantojunto ao Santa Cruz, de Pernambuco, e do Juventude,
de Caxias do Sul ”” (Membro Seg. Emp. n.° 1 - Parmalat)

“Empresa da Capital”
No caso do acordo TAM-Sao Paulo:

“O interesse da empresa em patrocinar o Sdo Paulo Futebol Clube teve essa
visdo de marketing esportivo atuando nofutebol (...) o objetivo erafixar o nome
da empresa no mercado da aviagcdo associando-a a palavra ‘Sao Paulo’, pois a
TAM néo era reconhecida como uma empresa da capital e sim do interior do
estado”. (Membro Seg. Emp. n.°3- TAM)

“A Popularizacdo do Banco”

No caso do acordo Excel-Econdmico-Corinthians:

“O interesse do Banco Excel nofutebol do Corinthians se deu a partir da
nossa necessidade de popularizacdo, pois o Banco atuava apenas como uma
empresa de atacado e ndo de varejo. (...) a estratégiafoi a ligacdo com ofutebol
por considerar que ndo ha nada mais popular no pais. A escolha do clube mais
popular e de maior torcidafoi o primeiro passo nessa direcdo” (Membro Seg.
Emp. n.°5 - Banco Excel-Econémico)

Os interesses das empresas no futebol orientaram-se por esses objetivos
estratégicos e taticos, os quais foram estabelecidos em conexdo com as raizes, identidade
cultural dos clubes e o publico-alvo a ser atingido. O sucesso dessa aproximacdo, para
obter visibilidade, projecdo e popularidade no mercado, foi plenamente atingido e o0s
depoimentos dos 6 (seis) membros do segmento empresarial comprovaram isso por meio

do retorno obtido, alguns até imensuraveis.
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8.7 - Interesses dos Clubes

H& unanimidade entre os entrevistados em relacdo ao interesse financeiro puro dos
clubes. Na visdo de 5 (cinco) dirigentes entrevistados, esse interesse deve-se a “crise”, a
qual tem suas origens na “dependéncia econémica” dos clubes brasileiros em relacdo ao
milionério futebol da Europa. Para a maioria, 0os endividamentos contraidos pelas
administracOes dos clubes, e, com menor peso, o alto custo de manutencdo do futebol e a

situacdo econdmica do pais, explicam a “crise” e os interesses dos clubes nos patrocinios.

“Somos Dependentes”

Alguns dirigentes apoiaram-se apenas no discurso da “crise financeira”, respaldado

pelas idéias de “dependéncia externa” e de “sobrevivéncia” interna:

a estrutura dofutebol brasileiro ndo tem condi¢des de competir com as
propostas de compra do exterior e é dificil ndo vender esses jogadores. O
interesse do jogador em se transferir para o exterior também é muito grande.”
(Dirigente 1 - SEP)

“Hoje os clubes buscam nas parcerias a sobrevivéncia. Os clubes sem
nenhumaforma de parceria ndo sobrevivem...  Os patrocinios firmados servem
para equilibrar o orgamento e juntamente com essas empresas construir algo
juntos\ ” (Dirigente 5 - SPFC)

Esses depoimentos levaram-me a dois questionamentos:

a) Num futebol milionario e com grande potencial de neg6cios como o brasileiro,
como era possivel existir uma “crise financeira”?

b) Quais seriam as causas maiores dessa crise?

Encontramos as respostas na visdo critica dos jornalistas que apontaram os termos
“crise” e “caos” administrativo como o fator que explica os rombos financeiros nos clubes
ocasionados pelo mau uso do dinheiro. A préatica do “caixa 2” e a falta de profissionalismo
e de visdo empresarial sdo as principais explicagcbes. Sabemos que existem despesas, como

folha de pagamento e encargos sociais, baixas rendas nos jogos, mas as contratacdes
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erradas e suas indenizagdes, os lucros oriundos da sonegacdo de impostos, da compra e
venda de jogadores, a falta de transparéncia na gestdo econdmica, esquemas de corrupgéo,

etc., tém sido praticas comuns na maioria dos grandes clubes.

“As Causas do Caos”

O ponto de vista apresentado acima € relevante para a compreensdo de que 0 peso
explicativo dos “fatores internos” é maior do que os “fatores externos” (dependéncia e
concorréncia com o mercado internacional do futebol), como se pode perceber no contetdo

de um dos depoimentos dos jornalistas:

“O que leva os clubes a recorrerem aos patrocinios hoje sdo multiplos
fatores. Todos eles ttm uma origem sO; que €, historicamente, a ma
administracdo dentro do futebol. Os dirigentes de futebol sempre foram
individuos apaixonados, amadores, incompetentes e ndo administradores
profissionais. De todos 0s esportes, os dirigentes do futebol sempre foram os mais
simples, os mais de pouca cultura. (...) muitos jogadores sdo vendidos por 5
milhdes de dblares e na verdade essa quantia ndo entra no caixa do clube; entra,
por exemplo 2,5 milhdes e o restante é dividido entre empresarios, ‘cartolas’ e
diretores, que na sua grande maioria levam dinheiroporfora.” (Jornalistan.®° 2 -

SBT)

Os depoimentos dos jogadores acompanharam os dos dirigentes, talvez por receio
de critica-los ou por desconhecimento de causa. Eles entendem que ha problemas
financeiros nos clubes, sabem que os dirigentes lucram com o futebol, mas evitam colocar
esses pontos em discussdo, pois sdo empregados do clube e sentem medo de retaliaces.
Isso ficou evidente em praticamente todos os jogadores entrevistados.

Assim, o0s jogadores preferem apoiar-se em declaragbes que nao atingem
diretamente os dirigentes dos clubes e que parecem 6bvias, como “s6 com a renda dos
jogos o clube ndo sobrevive ”, ou ainda, que "o custo para se manter um time defutebol é
muito alto” e “os patrocinios sdo uma grande fonte de recursos para 0s clubes

endividadosetc
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8.8 - Tipologia das Relacbes

As questdes fundamentais a serem tratadas aqui sdo os conceitos de patrocinio e
parceria e sua dindmica no contexto das relagdes futebol-empresa.

Afinal, o patrocinio financeiro puro e simples ndo seria também uma parceria? Ou,
ainda, a pareria de “co-gestdo” nao seria também um patrocinio? EXistiriam outras
modalidades?

Postas desta maneira, as indagacfes tém, pelo menos, um principio de resposta
comum: o sigilo com que foram estabelecidas com os clubes. Em face disso, minha
dificuldade esteve em extrair as especificidades de cada um dos tipos, na sua ocorréncia
nos clubes. Tratei, entdo, de recorrer aos membros do segmento empresarial, alguns dos
quais especialistas em marketing. Trés depoimentos foram elucidativos e serviram para a

compreensdo de cada um dos termos:

“Patrocinio e parceria sdo coisas diferentes. No patrocinio a empresa
simplesmente coloca o seu dinheiro e tem o retorno direto na camisa, como no
caso TAM-Sao Paulo, e isso também faz parte da parceria. A parceria no seu
sentido mais especifico extrapola o simples patrocinio. E o que acontece entre o
Palmeiras e a Parmalat. A empresa € umaparceira que comprajogadores e coloca
a disposicéo do clube. O clube em contrapartida permite a participacéo dela em
decisdes sobre ofutebol[ tem 0 nome dela na camisa, repartem lucros na compra e
venda de jogadores, guando feitos conjuntamente, e ela ainda complementa os
salarios dosjogadores acima do teto do clube, etc. 1sso no meu modo de ver é uma
parceria defato. Eles chamaram isso de co-gestdo!” (Membro do Seg. Emp. N.° 3 -
TAM)

“Nés poderiamos dizer que existe na relacdo das empresas trés tipos:
patrocinio, parceria e co-gestdo. A co-gestdo tem a ingeréncia sobre o setor de
futebol do clube e ndo da apenas os recursos e o clubefaz o que quer como ocorre
no patrocinio puro e simples. A parceria seria o fornecimento do recurso e a
compra dejogadores, sem qualquer ingeréncia no clube, como vem acontecendo
no Corinthians. ” (Membro do Seg. Emp. N.°2 - Parmalat)

“No caso do Corinthians, o Banco ndo tem interesse em estabelecer parceria
de co-gestdo nesse momento. A relacdo se define como uma parceria de
investimento. ” (Membro Seg. Emp. n.°5 - Banco Excel)

Na ocasido da pesquisa, s0 tinhamos conhecimento dos termos “patrocinio” e

“parceria de co-gestdo”. A idéia de “parceria de investimento” surgiu como um fato novo



209

que contribuiu para a distincdo e o esclarecimento de cada um dos trés acordos, na
dindmica da sua ocorréncia. Fato que possibilitou a seguinte operacionalizacdo de

conceitos:

a) Patrocinio: relagdo que se caracteriza pelo repasse de uma verba mensal fixa por
parte da empresa em troca da comercializacdo da' camisa do clube (patrociando). Esse
conceito aplica-se também as empresas fornecedoras de material esportivo ao clubes), pois
muitas oferecem dinheiro pela garantia da exclusividade de uso dos seus uniformes. A
idéia de comercializacdo da camisa do clube e eqiivale a compra de um espago na mesma,
para fins de comunicagdo empresarial,

b) Parceria de investimento: relacdo que se define pelo patrocinio (troca de uma
verba mensal fixa pela comercializacdo da camisa do clube) e pelo investimento da
empresa (patrocinador) em jogadores para o clube (patrociando) por meio de uma verba
extra. Essa verba € controlada exclusivamente pela empresa;

c) Parceria de co-gestdo esportiva: relacdo que incorpora os dois tipos anteriores
e ainda participa da gestdo do departamento de futebol do clube, dividindo poder com os

seus dirigentes na tomada de decisdes relativas ao setor.

Embora ndo tenha sido objeto da pesquisa, pois ainda ndo tinhamos nenhum
exemplo, distingue-se ainda o clube-empresa, o qual ja existe na Europa e ainda a ser
implantado no Brasil por forcaJa Lei Pelé. Consiste na transformacdo do clube numa
empresa ou associacdo com fins lucrativos, com responsabilidade civil, penal e criminal
perante o Estado, como ocorre na Italia.

A lei também prevé tal transformacdo em separado, ou seja, s6 do departamento de
futebol e ndo do clube. Na Europa, existem algumas variacoes, a exemplo do Milan, da
Itdlia, que pertence a um empresario ou acionista majoritario, o Ex-Primeiro Ministro,
Silvio Berlusconi, e o Parma, também da Italia, que pertence a multinacional de laticinios,

Parmalat, e é por ela administrado como uma empresa.
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“O Quase Clube-Empresa”

Na ocasido da pesquisa, descobrimos que a TAM havia encerrado o contrato de
patrocinio com o Sdo Paulo e estava desenvolvendo uma “gestdo total”, nos moldes de
“clube-empresa”, no XV de Piracicaba, um clube do interior de S&o Paulo. A dinamica
desse acordo, descrita abaixo, levou em conta ainda a questdo das relacbes de amizade

entre o proprietario da empresa e pessoas ligadas ao clube:

“O XV de Piracicabafoi escolhido para uma gestdo mais direta da empresa
pelo seu interesse em desenvolver também o futebol de uma equipe do interior.
N&o teve nada a ver com a questdo da imagem, do retomo ou da compra e venda
dejogadores, etc. A gestdo seriapara que o XV de Piracicaba dentro de uma certa
administracdo empresarialpudesse viver daspropriaspernas. O interesse pelo XV
estd mais diretamente ligado afamilia Almeto, que ajudou muito o comandante
Rolim no inicio da carreira e € muito amiga dele. ” (Membro Seg.Emp. n.° 3 -
TAM)

As estratégias usadas pela empresa no clube com esse acordo também podem ser

consideradas diferenciadas, como se 1é no depoimento abaixo:

“No caso do XV de Piracicaba a mudanca é de 100%. Nas condicGes de
estrutura para o desenvolvimento do futebol, seja de material esportivo até
atendimento médico, condicBes de instalacdes de vestiario, de refeitorio, exames
meédicos e atendimento, etc. Houve uma mudanca geral na parte administrativa!
Por exemplo, j& estamos atendendo o que exige a Lei Pelé. O contrato dos
jogadores é feito na junta trabalhista, eles recebem fundo de garantia e até
seguro de vida. Entao, no lado administrativo nos temos a orientagdo empresarial
profissional. Houve uma certa dificuldade no inicio para mostrar para 0s
jogadores a importancia da declaracdo de imposto de renda. Entdo, nds
contratamos pessoas para fazer palestras no clube e contratei uma pessoa para
fazer o imposto deles. N6s temos nutricionista, psicologo e outros profissionais.
Quando queremos investir em algumjogador 14 no XV nds pesquisamos a conduta
e o tipo de jogador. Tem muito clube grande que as vezesfala muita coisa mas
ndo faz e nds aqui estamos fazendo e com muito profissionalismo. ” (Membro
Seg.Emp. n.°4- TAM)

A férmula da “gestéo total”, que, no caso especifico desse acordo, ndo equivale na
pratica a uma tomada do poder no clube, modificou praticamente toda a forma de

administrar:
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“A ndo opcao pela co-gestdofoi uma opcéo do préprio comandante, tanto que
a opcdo do XV de Piracicaba acabou se transformando numa gestéo total, ndo
existia co-gestdo! Mas, nem em gestdo total se pode falar, porque eles nao
aceitaram dividir poder com a empresa. Eu me refiro muito mais aojeito que se
administra. La, a gente tem funcionarios novos e os que ja estavam la. Foifeita
uma sequéncia de cargos, no caso a substituicdo de funcionérios pelo préprio
grupo. Com isso vocé vai preparando um profissionalja interligado aforma da
empresa pensar, de conduzir o trabalho.(...) com a TAM, eles se obrigam a viajar
e ter uma linha de conduta. Estamos (doutrinando-os’ para que exista um
profissionalismo’ dentro dofutebol do XV. E a criacio de um perfil que atenda a
conduta da propria empresa, Tem que atender ao nosso perfil!” (Membro
Seg.Emp. n.°3 - TAM)

“O Modelo Inédito”

No caso da parceria de co-gestdo Palmeiras-Parmalat, a dindmica desenvolve-se
com base num patrocinio da camisa, no investimento em jogadores e na geréncia conjunta

no departamento de futebol do clube, como descrito abaixo:

“A geréncia noprocesso de co-gestdo € somente no departamento defutebol.
Mas é uma gestdo compartilhada do clube e da empresa. A empresa tem 0s
mesmos direitos que o clube no departamento defutebol. A empresa tem o direito
apenas de participar da situacédo deter o nome nos espagos pré-determinados no
contrato. Ndés ndo participamos das receitas do departamento. Isso fica para o
clube. Toda receita gerada pertence ao clube. A diferenca da parceria e do
patrocinio é clara, A parceria tem voz no departamento e pode ser 50%, como € o
nosso caso, pode ser de 80% como pode ser de 10%, mas ela tem uma
determinada acdo no departamento. O patrocinio ndo, apenas vocé compra um
espaco, mas a geréncia toda é do clube. Essa ¢ a diferenca. NOs nos restringimos
ao departamento defutebol, porque nunca nos envolvemos num projeto esportivo
e ndo poderiamos depender da situacdo politica e dos poderes do clube ”
(Membro Seg.Emp. n.° 1 - Parmalat)

A origem do termo “co-gestdo” e a longa duracdo desse contrato, em razdo do
compomisso da empresa com o clube, com a perspectiva de uma “gestdo total” futura, sao

explicados abaixo:
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“O nossa modelo ndo é um modelo mundial, € um modelo totalmente criado
por nds. Foi uma adaptacao que tivemos quefazer, porque ndo existia nenhuma
lei que regulamentasse a participacdo de uma empresa dentro do esporte
profissional. Entéo, essa criacéo se identifica melhor hoje nofutebol brasileiro
porque ndo mexeu no estatuto do clube, ndo mudou a estrutura politica do clube
e acabamos ocupando um espac¢o naturalmente. Penso que o proximo passo de
uma co-gestdo é a administracao total de um departamento defutebol ” (Membro
Seg.Emp. n.° 1)

“No Palmeiras, o titulo dadofoi de co-gestdo, que na realidade seria a unido
da Parmalat com o Palmeiras e sua posterior divisdo. As duas partes discutem e
deliberam sobre os interesses do departamento de futebol. A co-gestdo é tao
envolvente, que o contrato com um clube ndopode ser de 1 ou 2 anos tem que ser
longo. Inicialmente, no Palmeiras, é de cinco anos. ”
(Membro Seg.Emp. n.°2 - Parmalat).

“O Modelo do Banco”

Justificada nas entrevistas como sendo uma “parceria de investimento”, o acordo
Excel-Econdmico-Corinthians definiu-se por um alto investimento em patrocinio e em
jogadores:

“No Corinthians, o investimento no contrato em 2 anos € de 12 milhdes de
reais, 5 milhdes noprimeiro ano e 7milhdes no segundo ano e prevé a utilizacéo
da marca ‘Corinthians’ e de seusjogadores em produtos vinculados a produtos
do banco ou fazendo propaganda dos produtos do banco. O banco tem uma
expectativa de retorno do ponto de vista de exposicdo de imagem. A relacdo
Corinthians-Excel trata-se meramente de uma parceria de investimento que
inclui o patrocinio. Temos nossos objetivos enquanto empresa que quer se
expandir no mercadofinanceiro. Compramos algunsjogadores e 0s repassamos
ao Corinthians. ”” (Membro Seg.Emp. n° 5 - Banco Excel-Econdmico)

“Q Patrocinio Aéreo”

No caso do patrocinio TAM-Sdo Paulo, o patrocinio restringiu-se apenas a

comercializacdo da camisa do clube:

“A TAM apenas comprou 0 espaco na camisa do Sao Paulo. O retorno desse
acordo ao longo de 3 anosfoi imensuravel Foi investido no clube, no primeiro
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contrato, 2,5 milhdes em 2 anos e depois 1,8 milhdes para completar 3 anos.**
(Membro Seg. Emp. n.°3 - TAM)

Pode-se concluir, inicialmente, que os depoimentos analisados reforcam o fato de o
futebol ser um grande captador de negdcios, face aos valores explicitados nos acordos com
as empresas. Mas revelam também que ha uma distingdo entre patrocinio e parceria,
embora o primeiro até faca parte do segundo.

Na dindmica dessas relac@es, ha concordancia com o nosso ponto de vista quanto a
longa duracdo da parceria de co-gestdo, que se mantém até os dias de hoje, prevista para o
prazo de 5 (cinco) anos. Tal permanéncia justifica-se ainda por ter sido uma estratégia
ousada e que contou com uma maior aceitacdo do clube, se comparada a parceria Excel-
Econdmico-Corinthians. Esta, tendia para um prazo superior a 3 (trés) anos, mas se
manteve por apenas 2 (dois). No entanto, o acordo TAM-Sao Paulo, mantido por 3 (trés)
anos, e até para uma futura co-gestdo, demonstra que nem todos 0s patrocinios sdo de curta
duracdo, embora aparentemente sua ocorréncia no tempo, em termos de ciclos, seja mais

frequente que as parcerias.

8.9 - Mudancas nos Clubes

Passo agora ao ponto crucial da pergunta de partida e da hipotese central do estudo:
as mudancas. Refiro-me, inicialmente, a ocorréncia ou ndo das mudancas tidas como
guantitativas as quais envolvem especialmente o investimento financeiro da empresa
(verba fixa) e sua destinacdo para a estrutura fisica e material dos clubes. Em segundo
lugar, com maior énfase, chamo atencdo para as mudancas qualitativas, especialmente
sobre os processos de profissionalizacdo e de modernizacdo da estrutura e organizacgao do
futebol nos clubes.

Ao contrario do que a primeira vista possa parecer, ndo foi tarefa facil responder a
essas indagacoes, especialmente no que diz respeito as mudancas qualitativas, pelo fato de
colocarem em questéo as tradi¢bes dos clubes

As ideologias, acdes sociais e 0 habitus dos clubes exercem um forte fator de

resisténcia ao novo, ao moderno e ao empresarial, como veremos ao longo dessa analise.
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“O Espaco, os Materiais e 0os Equipamentos”

Em termos quantitativos ha unanimidade nos depoimentos dos entrevistados de que
“houve ganhos de estrutura fisica, de material nos clubes”. No entanto, cabe ressaltar que
para alguns entrevistados esse “suporte ” veio do patrocinador e para outros, do proprio
clube, como no caso do SPFC. De qualquer forma; a entrada de recursos serviu para 0S
clubes viabilizarem a construcdo e manutengdo de Centros de Treinamento (CTs), além da
compra de equipamentos e materiais para a avaliacdo fisica e reabilitacdo dos jogadores.197
O exemplo da co-gestdo Palmeiras-Parmalat é elucidativo nesse sentido, como podemos
perceber no seguinte depoimento:

“Comparando com clubes sem patrocinio e com a antiga estrutura do
Palmeiras houve ganhos de estruturafisica e de material Eles estao investindo no
C.T. do clube e, especificamente na area de preparacao fisica, recebemos
equipamentos e aparelhos defisiologia do exercicio. Enfim, todo o aparato técnico
foi mudado. Nesse inicio de ano recebemos também monitores de freqiiéncia
cardiaca para os jogadores. Toda essa estruturacdo e suporte veio a partir do
patrocinador. Isso tudo vem sendo tocado de uma forma muito organizada e
profissional ” (Representante n.° 1 - Prep. Fisico - SEP)

Situacdo similar também pode ser identificada no caso do Corinthians:

“(...) a entrada de dinheiro despertou o interesse em investir e chegar ao
nivel dos outros clubes ja estabelecidos, em termos de equipamentos para
treinamento e reabilitacdo, de material esportivo, de nivel técnico e até de um
projeto de centro de treinamento, o que nos nao temos.” (Representante n.° 6 -
Fisiologista/Médico - SCCP)

A excecao neste caso é do Séo Paulo:

“Antes da entrada da TAM o clubeja tinha uma estrutura de patriménio e de
trabalho semelhante a de muitos clubes europeus. Basta vocé ver o C.T. da Barra
Funda e os profissionais que la estdo, para sentir isso. A essa estrutura o
patrocinador ndo acrescentou nadal!K(Representante n.°5 - Fisiologista - SPFC)

197 - O S&o Paulo Futebol Clube além de ser proprietario do Estadio Cicero Pompeu de Toledo, conhecido como Estadio
do Morumbi, no Bairro do mesmo nome, tem um Ceniro de Treinamento (CT) de instalagdes modernas, num Bairro
chamado “Barra Funda”. Curiosamente, ao lado desse CT, divididos apenas por um muro, estad o CT do Palmeiras, de
instalacfes modestas se comparado ao do S&o Paulo. O Corinthians, por sua vez, ndo tem CT e treina no “Parque S&o
Jorge”, um pequeno estadio localizado no interior do prdprio clube na Zona Leste da cidade.
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8.10- Profissionalizacdo Externa

No plano qualitativo, sustentei que as empresas privadas surgiram como uma
possibilidade de profissionalizagdo da gestdo dos clubes. Refiro-me aqui a
profissionalizacdo dos quadros técnico-administrativo do departamento de futebol dos
clubes, de fora para dentro, a partir da contratacdo de especialistas.

Antes de verificar essa suposi¢do, com base no conteddo das entrevistas, entendo
ser importante discutir a conceituacao do termo “profissionalizacdo”, sua interpretacdo em
algumas teorias e sua relacdo com as empresas e 0s clubes.

H& concordancia acerca do fato do processo de “profissionalizacdo” ter adquirido
impulso desde o comeco do século XIX, em associacdo com a crescente complexidade da
divisdo do trabalho.

Weber (1982), por exemplo, viu a ocupacdo de um cargo ou a profissionalizagdo
como um processo fundamental para o surgimento da sociedade moderna, com a ascensao
de profissdes caracterizadas por critérios “racionais” de recrutamento e desempenho. Para
ele, a burocratica ou especializada, que é caracteristicamente moderna, pressupde
habitualmente um treinamento especializado. Isso ocorre cada vez mais com o diretor
moderno e o empregado das empresas privadas, e também com o funcionario do Estado. O
avanco da estrutura burocratica, portanto, baseia-se na superioridade técnica”. Assim, a
burocracia promove um modo de vida “racionalista”, baseado na “objetividade racional” e
no tipo de personalidade do “perito profissional”.18

Na perspectiva marxista, sabemos que essa questdo pode ser encontrada no
contexto do processo produtivo. Parece l6gico que com o desenvolvimento do capitalismo
0 mercado de trabalho passou a exigir mais especialistas, intensificando ainda mais a
relacdo de desigualdade entre capitalistas e trabalhadores.

Nesse processo de desenvolvimento, para servir aos interesses do capitalismo, os
profissionais tendem a ser altamente especializados e remunerados, com linhas de
promocao, treinamento e tendéncia maior para a sindicalizacdo. Além disso, nas empresas,

ter formacao superior, por exemplo, atribui mais prestigio e poder.

18- C.f. Weber, Max. Ensaios de sociologia. 5.1ed Rio dejaneiro: Ed. Guanabara, 1982. Tradugfo: Waltensir Dutra. P.
228-277.



216

Genericamente, o termo “profissionalizagdo” refere-se a avangos ou inovagdes num
determinado oficio ou funcdo. Considero a promocdo de conhecimentos, a especializa¢éo
de funcbes e a organizacdo em sindicatos ou associagdes profissionais como elementos
fundamentais para compreendé-lo.

Sabemos que os jogadores e a maioria dos membros da comissao técnica dos clubes
(preparadores fisicos, médicos, fisioterapeutas, massagistas, etc.) apresentam boa parte
desses requisitos. Tém a seu favor os avancos das ciéncias do esporte, cursos e eventos
especificos para cada area de atividade para acompanhar os progressos nos metodos de
treinamento fisico e psicolégico dos jogadores. Além do mais, quase todas as
especialidades tém um setor de atuacdo no clube e o seu sindicato. Os jogadores, como
“profissionais”, também se incluem aqui.

Por outro lado, no que se refere ao dirigismo de futebol nem todos tém formacao
nas areas de de empresas ou economia, 0 que propiciaria um campo de atualizacdo e de
aperfeicoamento para o cargo. No entanto, apesar de serem proprietarios de empresas e até
conhecedores dos principios administrativos, nos clubes de futebol a atuacdo de muitos é
condenavel, com rarissimas exce¢des. Além do mais ndo sdo remunerados, sdo prestadores
de servico e se dividem entre o trabalho nas suas empresas, nas quais Sao
“profissionalissimos”, e nos clubes, onde existem “amadores” e “oportunistas”.

Surge como desejavel para os clubes a figura do “dirigente profissional”, aquele
com dedicacao exclusiva, contratado oficialmente pelo clube e remunerado como qualquer
empregado, além de ter formacdo superior. Na época da realizacdo da pesquisa, tivemos a
oportunidade de entrevistar um dirigente com estas caracteristicas.

Pode-se concluir, portanto, que o dirigismo do futebol nos clubes constitui um
espaco de poder, que é balizado por elementos que o diferenciam da empresa moderna.

Esta exige o “perito profissional”, o “técnico”, o “diretor profissional” e “remunerado”,

No entanto, ndo se pode confundir aqui “profissionalizacdo” (especializacéo,
conhecimento, formagéo) com “profissionalismo”(atitude ou postura profissional).

Por parte das empresas, veremos que houve o interesse em incorporar executivos
remunerados a gestdo dos clubes, especialmente nas parcerias, que exigem um

envolvimento maior entre patrocinador e patrocinado.
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“Ja Somos Profissionais”

No caso do SPFC, os contetdos dos depoimentos traduzem um aspecto autbnomo,
no que se refere a profissionalizacdo dos seus dirigentes. A maioria dos entrevistados do

clube enfatiza esse carater diferenciado, até mesmo entre os proprios dirigentes:

“O Séo Pauloja tem diretores profissionais e funcionarios remunerados no
seu quadro, 0 que somente agora comeca a surgir no futebol brasileiro.”
(Dirigente n.°4- SPFC)

Sobre a eficiéncia do processo de profissionalizacdo os diretores da SEP, por
exemplo, entendem que 0 mais importante ndo é sO a presenca do patrocinador e 0s

recursos financeiros alocados no clube, mas a “competéncia” do patrocinador:

“(...) o quefaz a diferenga n&o é ter o patrocinador e sim ter pessoas desse
patrocinador com visdo, ao mesmo tempo empresarial, administrativa e
esportiva. ” (Representante n.°2 - Técnico - SEP)

Nesse sentido, retomando a suposicao presente no paragrafo inicial desse topico, as
entrevistas demonstraram que no SCCP e na SEP a contratacdo de profissionais para a
comissao tecnica, como diretores técnicos, psicologos, nutricionistas, etc., contou com o
apoio dos recursos financeiros das empresas.

No caso do SPFC isso ndo ocorreu, como se |é no depoimento abaixo:

“Os ganhos obtidos pela comissdo técnica em termos de profissionais e
equipamentos sempre partiram do clube e ndo de patrocinadores. Nunca houve
qualquer negociagao direta entre a comissao técnica do clube e o patrocinador, e
também nunca se passou a idéia de que era o patrocinador que estava
proporcionando certas melhorias no clube. (..) eu ndo detectaria nenhuma
influéncia sobre a qualificacé@o ou sobre apossibilidade de melhoria da qualidade
dos profissionais, com os patrocinios”. (Representante n.°5 - Comissdo Técnica -
SPFC)
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Do mesmo modo, os profissionais da comissdo técnica foram unanimes em afirmar
que ndo recebiam qualquer compensacdo financeira. Também, a excecdo nesse sentido

vem do patrocinio TAM-S&o Paulo.

“Os Novos Peritos”

Sobre a “profissionalizacdo” de fora para dentro, no setor do dirigismo de futebol,
minha posicao foi a de que os patrocinios e as parcerias ndo provocaram mudancas, exceto
no caso da co-gestdo Palmeiras-Parmalat. Refiro-me ndo s6 ao interesse das empresas, mas
também as contratacdes.

No caso do acordo Excel-Econdmico-Corinthians, a profissionalizacdo foi

confirmada, contrariando nossa hipotese inicial, como se observa abaixo:

“O Excel-Econbmico tem investido num projeto de profissionalizacdo do
Corinthians. Profissionalizar de duasformas: primeiro, ofutebol do clube ou sua
equipe profissional. Segundo, adotar sistematicas de negdcios, adotar orcamentos
plurianuais e adotar critérios de alocacdo de custos e receitas internas que nao
prejudiquem o futebol profissional em favor de outras atividades. ” (Informante-
chave n.° 3 - Membro do GAP)

No caso da co-gestdo Palmeiras-Parmalat, a atuacdo direta de um diretor de
esportes contratado pela empresa para uma em conjunto com um dos vice-presidentes
indicados pelo presidente e de um “dirigente profissional”, remunerado, com dedicacdo
exclusiva, contratado pelo clube, confirmam a “profissionalizacdo” da gestdo do
departamento de futebol.

Encontrei unanimidade nos entrevistados ao afirmarem que essa nova conformacéo
do Departamento de Futebol constituiu um passo importante na profissionalizagédo do
futebol nos clubes. Do mesmo modo, apontam a contratagdo do dirigente profissional
remunerado, pelo clube, como uma iniciativa a ser seguida pelos demais:

Os depoimentos abaixo reforcam bem esse aspecto:

“A partir da co-gestdo, o Palmeiras se tornou mais profissional porque o
patrocinador também ¢é muito profissional O clube também inovou ao contratar
um dirigente profissional (...) "'(Dirigente n.° 3 - SEP)
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‘No Palmeiras a Parmalat comegou a profissionalizar. O que era
profissionalizar? Contrato regular, tudo certinho, concentragédo, organizagao,
vestiario, etc. Quem é que entra no vestiario hoje? O técnico, jogadores, o
médico, 0 massagista, o preparadorfisico e a Parmalat. A diretoria do clube n&o
entra mais no vestiario para interferir na escalacdo do time, a paixdo esta
acabando, néo se tira maisfotografia comjogador no vestiario, etc. A Parmalat
esta profissionalizando o time! Vocé vé no Palmeiras hoje um fisiologista, um
nutricionista, etc. O departamento amador do Palmeiras é perfeito; tem ordem,
porque a Parmalat assumiu como cabeca e como gestora. ” (Jornalista n.° 2 -

SBT)

“Houve mudancas naparte de contratacdo de recursos humanos, na qual o
clube estava defasado. Na area da preparacao fisica, que é o meu setor, foram
contratados 2 (dois) fisiologistas, 1 (um) psiclogo e até 1 (um) assistente sociall,
para trabalhar ao nosso lado. E evidente que, na medida em que vocé tem a
Fisiologia do Exercicio como suporte, com a parte estatisitca e a informatica para
acompanhar cada jogo, isso resulta em novos métodos de trabalho, evolucéo e
ganho de qualidade. ” (Representante - Prep. Fisico - SEP)

Também, na parceria Excel-Econémico-Corinthians, a empresa contratou um
“smperintendente” para supervisionar o futebol profissional e amador do clube, com as
mesmas funcbes de um diretor de iutebol remunerado, um “diretor de marketing
remunerado”, e propds o sistema de gerenciamento do futebol por profissionais contratados
pefla empresa, com a finalidade de coordenar as agdes envolvendo a imagem da empresa e
do clube.

Em ambos os casos, a profissionalizacdo externa fez-se acompanhar de um
processo de “racionalizacdo” administrativa que teve ainda como objetivo, segundo o
pomto de vista de Weber (1994:37), garantir a previsibilidade e a calculabilidade na gestéo
econdmica.

Assim, diferentemente do SPFC, cujos dirigentes alegam a inexisténcia de uma
profissionalizacdo externa, na co-gestdo esportiva Palmeiras-Parmalat e na parceria Excel-
Econémico-Corinthians, esse processo tornou-se claro. Entre os jogadores da SEP e do
SCCP, alguns receberam uma complementacao salarial da empresa e melhores “bichos”,
aléem de terem feito acordos individuais de patrocinio com as empresas e até terem seus
paisses comprados por elas, as quais alocaram esses jogadores nos proprios clubes ou em

ouitros clubes parceiros.
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8.11 - Profissionalismo e Resisténcias

Refiro-me nesse topico, de modo geral, as mudancas nas “tradi¢bes”, “resisténcias”
ou “obstaculos culturais”, 19 engendrados na do futebol e que, de certo modo, estdo
incorporados as ideologias, as acfes sociais e ao habiius dos clubes. Esses efeitos tém
conexdo com o “profissionalismo” dos dirigentes, no sentido da sua atitude, mentalidade
ou postura profissional na gestdo do futebol.

Os patrocinios e as parcerias tém contribuido para tais mudancas?

Considerando que nesse caso, a possibilidade de mudangas estd focalizada muito
mais no individuo, o contetudo dos depoimentos confirmam o nosso ponto de vista sobre a
existéncia de “resisténcias” na do futebol nos clubes. Dessa forma, apesar do interesse das
empresas no sentido da profissionalizacdo, 0s depoimentos demonstram que existem

duvidas ou até mesmo a descrenca quanto a mudanca de mentalidade do dirigente:

“N&o vejo qualquer possibilidade de mudanga no exercicio do poder do
dirigente, que continua se impondo dentro dos clubes. E muito dificil
desestabilizar esse ranco de poder amador. N&o creio que seja possivel mudar a
cabeca deles. ” (Jornalista n.° 4 -TV Gazeta)

“(...) sem duvida que os patrocinios e as parcerias tém contribuido para
profissionalizar mais os clubes. As empresas tém o interesse em mudar o perfil
dos dirigentes dos clubes, de amadores para profissionais. No entanto> isso néao
significa que a mentalidade dos que la ficarem serd mudada. A cabeca do
dirigente é, sem duvida, a Gltima a ser mudada. ”” (Jornalista n.° 1 - TVCultura)

A maioria dos depoimentos, até mesmo de 2 (dois) dirigentes, confirmam a
existéncia de resisténcias nos clubes. Também demonstram que ndo é desejavel apenas a
remuneracao, o trabalho em tempo integral e a formacdo académica especializada, mas
uma mudanca radical na mentalidade daqueles que dirigem ou pretendem dirigir o futebol
nos clubes. Porém, nada garante que as empresas operem essa mudanga. Seus interesses
tendem a ser s&0 muito mais econdmicos.

Também, no caso da mudanca de “mentalidade” do jogador, a empresa surge como

um elemento importante para “reforcar” sua “imagem” profissional:

19 - Adota-se aqui o termo “obstaculo cultural” como uma variavel adquirida do desenvolvimento histdrico, no sentido em que forma mentalidades, gera
predisposicdes e constréi modelos de comportamentos que tendem a manter-se resistindo as inovagdes. C.f., Duverger, Mauricc. Sociologia da politica.
Coimbra: Livraria Almedina, 19*3. P. 324. Tradugdo: Antonio Gongalves.
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“A mentalidade dojogador também tornou-se mais profissional porque a
imagem dele, antes ligada ao clube, est4 agora vinculada também a empresa e
isso exige um comportamento diferente daquele de antigamente. ”” (Dirigente n.°2
-SEP)

Os jogadores desejam um tratamento mais profissional por parte dos clubes,
independentemente do fato de serem ou nédo favorecidos financeiramente pelas empresas.
Esse conjunto de questdes faz parte também de um processo maior, que passo a

analisar: a modernizac&o.

8.12 - Modernizagdo e Resisténcias

Sabe-se que o conceito de “modernizacdo” passou a ser muito usado nas ciéncias
sociais contemporaneas a partir dos anos 50 e uma imensa bibliografia de trabalhos recorre
a esse conceito.

De acordo com Bottomore & Outhwaite (1996), entendo por modernizacao,
inicialmente, um ‘“processo de mudanca econémica, politica, social e cultural que ocorre
em paises subdesenvolvidos, na medida em que se direcionam para padrdes mais
avangados e complexos de organizacdo social e politica. 20

A luz desse conceito, de acordo com as especificidades deste estudo, o termo sera
aqui compreendido como um processo de “transicdo” entre os padres arcaicos ou
“tradicionais” dos clubes (concentragcéo de poder nas méos de poucos, modelo paternalista
nas relagcdes dirigente-jogador e amadorismo) e o surgimento e expansdo de padrdes
“modernos” (divisdo de poder, modelo empresarial nas relacbes dirigente-jogador,
dirigente-empresa e empresa-jogador, além da profissionalizacéo, vista anteriormente).

Assim, as entrevistas evidenciaram a existéncia de descontinuidades, tensoes e
contradigOes internas entre as tendéncias modernas das empresas e as tradicionais (no

sentido arcaico) no interior de cada um dos clubes, especialmente na SEP e no SCCP.

20 - C.f. Outwaite, W. & Bottomore, T. Dicionériq do pensamento social do século XX. Rio de Janeiro: Jorge Zahar
Editor, 19%. Tradugdo: Eduardo Francisco Alves e Alvaro Cabral. P. 477.
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No que se refere ao “sistema paternalista” das relagdes dirigente-jogador, por

exemplo, percebe-se que ele é uma “heranca” cultural nos clubes:

“O fato dos patrocinios e parcerias tornarem o futebol brasileiro mais
profissional é muito relativo. (...) o futebol é muito ‘viciado\ pois sempre foi
marcado pelo excesso de paternalismo ao jogador. Entdo, hoje, quando vocé
cobra dojogador uma atitude profissional, se vocé voltar no tempo vai perceber
que aprdpria estrutura tornou ojogador assim. Hoje o clube tem a experiéncia
de ter um dirigente remunerado que é o Sebastido Lapola, mas quando se tem
dirigentes pouco profissionais, de um modo geral, nos clubes, isso certamente
demonstra que essas pessoas tém outros interesses que ndo o futebol e ai se as
coisas precisam ser mudadas (...)” (Representante n.° 1 - Prep. Fisico - Palmeiras)

“(...) nofutebol brasileiro, essa questdo do paternalismo dos dirigentes faz
parte da histéria e da propria cultura do futebol, onde o coracdo sempre falou
mais alto que a razdo. (...) no ‘Pais do Futebol* tetracampedo do mundo, ainda
estamos convivendo com o paternalismo. Ojogadorpor ser profissional tem que
ser tratado como profissionaL ”’(Dirigente 3 - SEP)

“A tendéncia da relacdo dirigente-jogador no Brasil ainda é muito
paternalista. Tem muito de amizade, de proximidade, o dirigente convida o
jogadorpara ir na sua casa e vai na casa dele; mas com a intencéo do dirigente
obter notoriedade. ” (Dirigente 4 - SPFC)

O mesmo raciocinio pode ser aplicado a questdo ao “amadorismo” dos dirigentes,

diificultando uma relagéo profissionalizada com as empresas:

“O amadorismo dos dirigentes € sem ddvida o maior entrave porque sem
davida alguma eles colocam a relacdo de dialogo ndo num nivel profissional,
porquepara eles as empresas séo comofontes para tapar buracos e ndofontes de
parceriaspara construir um produto melhor. ”” (Dirigente 5 - SPFC)

“(...) em S&o Paulo o dirigente que normalmente é do quadro associativo,
ainda, é muito emocional, ele vé um jogo e discute os lances efaz afirmacoes,
como foi ou n&o penalty, que ojuiz roubou e quer interferir na escalagéo do
time, etc. O futebol exige pessoas que n&o estejam tdo envolvidas
emocionalmente, sejam menos passionais e atuem com inteligéncia e
profissionalismo, mas sem improviso. ” (Dirigente n.°4 - SPFC)

Em contrapartida, além dessas resisténcias dos dirigentes, a modernizacdo depende

aiinda de um fator externo ao clube, que é o perfil da empresa e dos seus representantes:
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“E dificil afirmar que os clubes estdo se modernizando, pois ha muita
resisténcia por parte dos dirigentes e nem todas as empresas tém um profissional
como o Brunoro, por exemplo, que é preparado para o cargo e tem uma Vvisao
empresarial e conhece o0 meio esportivo. ”” (Jornalista n.°7 - Folha de S.Paulo).

Em linhas gerais todos acreditam que as empresas podem contribuir para a
modernizacdo nos clubes, mas fazem ressalvas quando se referem aos dirigentes. Nesse
sentido, as “inovagdes” que concorreram para a modernizacdo acrescentam ainda uma
tendéncia crescente de “racionalizacdo”. Sobre esse aspecto, identifiquei fatores de
concordancia com meus pressupostos, a exemplo da adocdo de parametros “racionais” da
empresa moderna como a previsibilidade e a calculabilidade das agdes, conforme as
orientaces tedricas de Weber (1994: 37). O conteldo do depoimento abaixo explicita bem

essa racionalizacdo, especialmente na gestdo econdmica do clube:

“(...) com a verba mensalfixa do patrocinio € possivelfazer a previsdo das
acoes, pois aquela verba que vai entrarpode ser alocada para projetos e despesas
do clube. ” (Dirigente n.°2- SEP)

“Ja Somos Modernos”

Se tais elementos surgiram como uma nova rotina na modernizagdo da SEP, no
caso do SPFC néo é novidade alguma. Essa particularidade justifica-se, na medida em que
a verba de patrocinio da empresa parece significar apenas mais uma fonte de receita, a
considerar o imenso patrimonio do clube alcangado pelo pioneirismo em seus processos de

“racionalizacdo” internos:

“O Sao Paulo conquistou essa imagem de organizacdo e seriedade fazendo
sempre o planejamento estratégico das suas a¢des dentro do futeboL O maior
patrimdnio fisico, financeiro e 0 maior patriménio em conquistas foi atingido
com planejamento estratégico e aplicacdo racional dos recursos a partir da
escolha de modelos adequados. Os patrociniosfirmados serviram comofontes de
receitapara equilibrar e aumentar o orcamento. ”” (Dirigente 5 - SPFC)
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Alias essa perspectiva de “modernizacdo autdbnoma” do SPFC encontra como
elemento explicativo ainda as conquistas obtidas pelo clube na década de 90, o que
propiciou um retomo incalculdvel aos seus cofres, fator apontado como o motor da

moderniza¢do no clube e ndo os patrocinios:

“A modernizagdo no S&o Paulo esteve muito mais atrelada ao periodo de
conquistas do clube no inicio da década de 90 do que aos patrocinios
propriamente ditos. (...) antes de proporcionarem a modernizagao nos clubes, os
patrocinios estdo viabilizando a sobrevivéncia dos clubes ao mesmo tempo em
gue obtém retomo. N&o se trata de modernizar ou ndo, isso depende muito mais
da filosofia da presidéncia e da diretoria do clube.” (Representante n.° 5 -
Fisiologista - SPFC)

No contexto da modernizagéo, os recursos financeiros oriundos da “verba fixa” dos
patrocinios podem servir como um elemento motivador para o clube assimilar os
parametros racionais da “empresa moderna”. Por outro lado, como o dirigismo do futebol
no Brasil € marcado ndo s6 por “acdes tradicionais” e “afetivas”, mas também “suspeitas”,
corre-Se 0 risco de “mau uso” desse recurso.

Certamente, 0s patrocinios e as parcerias produziram novas relagdes sociais, como
empresa-clube, traduzidas nas formas empresario-dirigente e empresario-jogador. Se a
relacdo do dirigente com o jogador nos clubes manteve seu padrao historico de dominagéo
com base na dualidade “patemalismo-consentimento”, esse novo sistema de relacfes tende
a romper com esse padrao.

A relacéo do dirigente com o empreséario tende a modificar-se em funcdo do tipo de
acordo No caso do patrocinio puro, as relacdes sdo pautadas por um relativo afastamento
entre o clube e a empresa e, conseqiientemente, do dirigente e do empresario, podendo
manter-se tanto por uma forma “profissionalizada” quanto pela “amizade” e “paixdo de

torcedor”, sem conflitos aparentes, como no caso TAM-Sé&o Paulo.
“A Troca de Favores”
Uma das entrevistas registrou ainda um caso atipico, ndo previsto no estudo: o

patrocinio local. Quando a empresa patrocinadora pertence a uma pessoa ligada a um dos

poderes do proprio clube, predominam padrbes de “amizade”, de “clientelismo politico” e
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de “troca de favores”, no interior do clube, podendo provocar “conflitos internos”. Foi o
caso de um dos patrocinios anteriores do Corinthians, cuja verba baixa para os padrfes do
clube e o oportunismo do proprietario da empresa envolvendo funcionarios acabaram por

encerra-lo.

“O patrocinio da Kalunga terminou por ser mediocre. Mas o motivo
principal é que o dono da Kalunga, o Sr. Daniel Garcia, faz parte do Conselho
Deliberativo do clube e também é muito amigo do presidente. Mas o seu
investimento e sua propria atuagao na politica do clube deixaram a desejar, a
ponto de algunsfuncionérios do clube terem sido afastados por terem também
relagdes com a Kalunga. ” (Representante n.°6- Com. Téc. Médico - SCCP)

No mesmo clube, um segundo patrocinador sem pessoas ligadas ao clube

apresentou uma relacdo sem qualquer “conflito”:

“Com a Suvinil ndo houve qualquer conflito nem cobrancas. Eles néo
colocaram ninguem dentro do clube. A empresafoi tao profissional que abriu
mao de trés dias de contrato quefaltavam, para que o clubefechasse a parceria
com o Banco. ” (Representante n.° 6 - Com. Téc. Médico - SCCP)

Esse exemplo demonstra que no caso dos patrocinios externos as relacfes tendem a
ser “profissionais”, articulando-se apenas em funcéo dos interesses de cada uma das partes,
isto é, pela troca entre 0o espaco na camisa do clube e a verba mensal repassada pela
empresa. Essa forma, portanto, apresenta-se como “moderna” em comparacdo aos
patrocinios internos, onde os padrdes tipicos das relacdes de poder, sua concentracdo e
manipulacdo tendem a interferir. As “tradi¢des” sdo aqui preservadas.

No caso das parcerias, a modernizacdo apresentou-se como complexa. Sem
aprofundar os detalhes da participagdo das empresas na estrutura e nas relagdes de poder
nos clubes, o que serd feito nos topicos seguintes, cabe registrar que as acoes
modernizadoras foram frustradas, face as resisténcias, ao mesmo tempo em que, em
determinadas situagdes, tiveram sucesso e até uma acomodacao das tensdes, em outras.

No caso da co-gestdo Palmeiras-Parmalat, sem duvida a principal acao
modernizadora foi a divisdo de poderes no departamento de futebol do clube. A empresa
adotou métodos de controle orcamentario, de gestdo de recursos e exigiu a

descentralizacdo do poder no setor de futebol do clube. Também, por coincidéncia, por



226

serem obra do “acaso” ou ndo, as conquistas do time nos principais campeonatos que
disputou na década demonstram que houve uma correspondéncia com o novo modelo

adotado, pois antes havia um “jejum” de titulos.2L

“A Racionalizagdo Administrativa”

Os principais pontos da modernizagdo administrativa na SEP, traduzidos por uma
“racionalizacdo” nos setores, funcGes e métodos de trabalho, s@o sintetizados no

depoimento abaixo:

“Dentre as principais mudancas ocorridas para modernizar a gestdo no
departamento de futebol, em primeiro lugar, foi criado um organograma
funcional dentro do clube, onde se dividiram funcdes. Isso existia antes, mas de
forma aleatéria e ndo organizada. Hoje, n6s dividimos o departamento de futebol
em trés setores: departamento amador, departamento médico e departamento de
futebol profissional. A metodologia do trabalho da direcdo também foi
organizada: os trés dirigentes que antes atuavam cada um a sua maneiray foram
cada um para um setor. Depoisforam criados os departamentos de projetos e de
assessoria de imprensa, respectivamente para a gente acelerar o que tinha que ser
feito na parte estrutural do departamento, algumas obras, manutencdo, etc., e
oferecer um estilo de informacdo, onde todos os Orgdo de imprensa recebem a
noticia ao mesmo tempo, sem qualquer privilégio. A comissao técnicapassou a ter
uma reunido semanal com a diretoria para discutir os problemas do elenco, como
necessidade e a atuacdo de determinados jogadores; situacdo dos campos de
treino, etc. Criou-se, ainda, o departamento de fisiologia do exercicio, onde 0s
jogadores sdo avaliados no préprio clube para ter um retomo mais rapido e a
resposta mais rapida do estado dele para o preparador fisico. Além disso,
contamos com um dirigente profissional remunerado para resolver
profissionalmente uma série de problemas no departamento defutebol ” (Membro
Seg. Emp. n.° 1- Parmalat)

No caso da parceria Excel-Econémico-Corinthians pode-se dizer que esse processo
ndo obteve o sucesso e a eficiéncia da co-gestdo esportiva Palmeiras-Parmalat. A tentativa
do Grupo de Apoio a Presidéncia (GAP), mentor e articulador da parceria, foi frustrada
pelas “resisténcias” internas do clube, o que levou esse grupo a demitir-se. A principal
modificacdo proposta extinguia o cargo de diretor de futebol, substituindo-o por geréncias
A - S6 para registrar, em 1993, o Palmeiras conquistou 0 Tomeio Rio-Sio Paulo, o Campeonato Paulista e 0 Campeonato Brasileiro.
Em 1996, o Campeonato Paulista. Em 1998, a Copa Mereosul, e em 1999, a Taca Libertadores da América. Na mesma sequéncia

evolutiva, o faturamento bruto da Parmalat passou de RS 220 milhdes em 1992 para R$ 1,1 bilhdo em 1998. C.f. A Gazeta Esportiva, de
16 de Junho de 1999. P. C-6.
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descentralizadas. Como isso significava uma ingeréncia no “lugar de poder” e no
“prestigio” dos diretores de futebol, essa estratégia ndo teve qualquer sustentacdo diante
das pressoes.

Essa situacdo exemplifica claramente o mecanismo da “exclusdo” do “campo”,
apontada por Bourdieu (1983: 91), no que se refere as estratégias de subversdo dos
pretendentes ao monopdlio legitimo da autoridade e do capital (capital esportivo). Nessa
Gtica, a tentativa da empresa pode ser interpretada como uma estratégia de subversdo no
sentido de questionar as “tradi¢fes” e o habitus do clube.

A empresa, por sua vez, continuou a parceria abrindo méo dos novos métodos de
trabalho e das propostas do seu proprio acordo prévio de confianca estabelecido com o
GAP. A adotacdo de sistematicas de negdécios, de orcamentos e planos plurianuais, de
forma “racional” e “previzivel”, nos termos de Weber (1994:37), preconizados por esse

grupo ndo foram mantidas. A parceria foi encerrada no final de 1998.

“Os Verdadeiros Patroes”

No que se refere as relagbes empresa-jogador verificou-se um padrdo de
“profissionalismo” de parte a parte, por se tratar de uma “relacdo de troca”. Vale salientar
que os jogadores, emboram tenham “consciéncia” do interesse do uso da sua imagem,
apenas enfatizam o padrdo de profissionalismo da relagcdo, tanto no que se refere as
responsabilidades da empresa junto aos clubes quanto nos patrocinios individuais, feitos
também com outras empresas Aqui a “pontualidade de pagamento” e a “seriedade” da
empresa sao considerados como “modernos” em comparacdo com o “paternalismo” dos

dirigentes e a “desorganizacdo” dos clubes, como se percebe num dos depoimentos abaixo.

aqui no Corinthians, com esse novo patrocinador, até agora nao
houveatraso de salario e isso da muita tranquilidade aojogador. ”” (Jogador n.°8-
SCCP)

“O salario, o Palmeiras paga um valor, e a Parmalat completa. Por isso,
aqui, nunca aconteceu atraso de salario, € sagrado! Todo dia 5 (cinco) esta no
banco. ” (Jogador n.°3 - SEP)
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Aliés, dentre outros beneficios como os 20% que o jogador recebe pelo patrocinio
da camisa (Direito de Arena), no caso da co-gestdo Palmeiras-Parmalat, a empresa
comprou os passes de alguns, integralmente ou em parte. Também, sua participacdo foi
fundamental na renovacdo do contrato de outros. 1Isso, pode ter gerado “privilégios” no

clube:

“Os jogadores da Parmalai tinham mais privilégios do que os do clube!
Ganhavam mais, sem duvida alguma. A Parmalat contratava porque o Palmeiras
ndo tinha condi¢des de contratar. A Parmalat também complementava o salario
de outrosjogadores além do teto salarial do clube. ” (Jogador n.° 4 - SPFC e ex-
SEP)

Essa questdo e a aquisicdo do “passe” de alguns jogadores, no entanto, ndo gerou
conflitos entre os jogadores Atualmente, muitos jogadores, originariamente pertencentes
ao clube, pertencem a empresa e a maioria foi mantida. Alguns foram repassados para o
Juventude, de Caxias do Sul, o outro parceiro da empresa, também na forma de co-gestdo
esportiva. Dentre as poucas negociagdes que ocorreram, o lucro foi dividido com o clube.

Os investimentos em jogadores foram alocados para o proprio clube e as vendas
intermediadas pela empresa, que obteve um lucro consideravel. O mesmo ocorreu na
parceria Excel-Econémico-Corinthians, em que os jogadores comprados foram negociados
em curtissimo prazo e outros repassados para 0s outros clubes, também parceiros da
empresa, como o Vitdria, da Bahia, e 0 América, de Minas Gerais. Entendo tal estratégia
como um novo padrdo de “mercantilizacdo”, o qual discutirei como uma das categorias de
analise.

Enfim, pode-se concluir que, no caso da co-gestdo Palmeiras-Parmalat, alguns
elementos da gestdo como a profissionalizacdo e a divisdo de poder, confirmam uma
modernizagédo parcial do departamento de futebol do clube.

No acordo Tam-S&o Paulo, se ha elementos modemizadores na sua gestdo, estes
foram produzidos pelo préprio clube, ndo sendo possivel atribui-los a empresa
patrocianadora.

No caso da parceria Excel-Econdémico-Corinthians, encontramos aspectos

modemizadores nas modificacOes propostas pelo GAP e ndo pela empresa. Tais aspectos
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foram visiveis em alguns setores ndo intervenientes na alta clpula, como a inclusdo de um
“superintendente” e de um “diretor de marketing’ da empresa. No entanto, a proposi¢do de
extincdo do cargo de diretor de futebol, tipico da estrutura tradicional do clube, ndo resistiu
as pressoes, as resisténcias e ao “mandonismo local” de alguns dirigentes do clube.

No “campo tecnolégico”, pouco se pode dizer, pois o papel das empresas foi, em
alguns casos, apenas fornecer os recursos materiais e "humanos para que isso acontecesse.
Afinal, os métodos de treinamento, equipamentos esportivos, etc., dependem dos
progressos das Ciéncias do Esporte.

No campo econdmico os clubes aumentaram sua riqueza e 0S interesses das
empresas abriram o0 mercado para novos negocios. Além disso, as empresas das duas
parcerias incrementaram a gestdo economica racional nos clubes.

Na perspectiva da “modernizacdo social”’, a empresa surgiu COmo um novo
personagem no circuito das relagfes sociais.

Quanto a “modernizacdo politica”, consequiéncia imediata da correlacdo de forcas
clube-empresa, entendo que, de modo geral, as tradi¢cOes e as resisténcias impediram as
mudancas num sentido radical. O méaximo atingido foi a divisdo de poder no departamento
de futebol, no caso da co-gestdo esportiva. A tentativa de mudanca radical, da extin¢do do
cargo de diretor de futebol, proposta pelo GAP, no caso da parceria Excel-Econdmico-
Corinthians, foi revertida e a estrutura tradicional foi mantida.

Enfim, concordamos com o contetido de um dos depoimentos sobre as tentativas de

mudancas na politica dos clubes:

“Os patrocinios e as parcerias ndo estdo levando a uma modernizagédo
politica radical nos clubes, pois estamos muito atrasados no Brasil por causa
dessa cartolagem. ”” (Jornalista n.° 1 - TVCultura)

Passo agora a analisar de modo aprofundado a estrutura de poder e a organizacdo
do futebol nos clubes, bem como as modificagdes formais ocorridas na hierarquia

tradicional.
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8.13 - O Estatuto do Poder nos Clubes
“Do carater racional dos Poderes Constituidos”

Antes de analisar a estrutura especifica do poder nos clubes de futebol, abordo
nesse topico os elementos caracteristicos que compdem a estrutura geral dos clubes. Esta
corresponde, por assim dizer a , uma espécie de poder legislativo, que é regulado pelo
estatuto.

Chamo atencdo para o exercicio da dominacdo racional-legal, apoiada no estatuto,
que por forca de leis, contribui para assegurar a permanéncia do proprio tradicionalismo da
“velha estrutura” ou “velho modelo” do futebol nos clubes.

Cabe lembrar que as normas juridicas estdo implicitas na dominacdo de carater
racional-legal, que, no entender de Weber (1994:141), baseia-se na crenca na legitimidade
das ordens estatuidas e do direito de mando daqueles que, em virtude dessas ordens, estdo
nomeados para exercer esse tipo de dominagao.

Assim, a estruturacdo geral do poder nos clubes apresenta elementos tipicos da
dominacdo racional-legal, onde se obedece as ordens impessoais e aos objetivos e aos
superiores por ela determinados, em razdo da finalidade dessas ordens. Por outro lado,
veremos que a adminsitracdo tem como caracteristica principal a dominacao tradicional.

Na estrutura geral da maioria dos clubes, conforme os estatutos, existem 4 (quatro)
“poderes constituidos” racionalmente, quais sejam: Assembléia Geral (AG), Conselho
Deliberativo (CD), Conselho de Orientacdo e Fiscalizacdo (COF) e Diretoria. Esses

poderes sdo representados abaixo no Quadro 2, que exemplifica o caso da SEP:22

2P - Consultar o Estatuto Social da Sociedade Esportiva Palmeiras, aprovado em reunido do conselho Deliberativo de 5/12/94. Fl. 5.
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Quadro 2 - Organograma Geral dos Poderes Constituidos da SEP

Fomte: Elaborado a partir do Estatuto Social da SEP

De acordo com a anélise do Estatuto Social da SEP, vimos que a Assembléia Geral
(AG) consiste de uma reunido geral, presidida pelo presidente da Diretoria, realizada na
priimeira quinzena do més de fevereiro. Ela compde-se de todos os socios maiores de 18
(dezzoito) anos, no gozo dos seus direitos sociais, e que sdo associados a no minimo 1 (um)
ano). A AG tem 3 (trés) finalidades:

a) Eleger, quadrienalmente, com obediéncia ao principio da representacao
profporcional, 100 (cem) sdcios para membros do Conselho Deliberativo (CD) e 20 (vinte)
supllentes;

b) Eleger novos sdcios para membros do Conselho Deliberativo (CD), a fim de
coimpletar o numero previsto na letra “a”, desde que faltem mais de 6 (seis) meses para
cormpletar o mandato,

c) Deliberar sobre a extin¢ao ou fusdo da SEP.
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No que se refere ao Conselho Deliberativo (CD), trata-se de um érgdo que se retine
nos meses de janeiro, maio e outubro, composto de no maximo 300 (trezentos) membros,
dos quais 2/3 (dois tercos), pelo menos, devem ser brasileiros. E o poder soberano da SEP
e dos demais grandes clubes do modelo socio-esportivo. Até 0 maximo de 100 (cem)
conselheiros vitalicios, escolhidos dentre os membros do CD, séo indicados pela Diretoria
com aprovacao do COF e eleitos pelo CD.

O estatuto prevé que, para ser conselheiro vitalicio, deve-se observar um dos
requisitos seguintes: ser conselheiro socio benemérito ou ter sido presidente ou vice-
presidente da Diretoria, do CD ou do COF, com mandato completo.

Ao CD compete, dentre outras finalidades, a eleicdo do seu presidente e vice-
presidente, bienalmente, do presidente e dos vice-presidentes da SEP (obras, juridico e
administrativo), em cada biénio, bem como dos membros do COF e de seus suplentes. O
CD também aprecia, vota e faz concessdes, ouvido o COF, com relacdo a questdes
financeiras e orcamentarias, como também autoriza o presidente da SEP a contrair
empréstimos ou realizar operagdes financeiras de valor superior a 30% (trinta por cento)
sobre o valor da receita total aprovada na previsdo orcamentaria.

Em relacdo ao COF, sua funcdo é orientar e fiscalizar a da SEP, guardando-lhe as
“tradicdes”, seus fins e a vigilancia na defesa e cumprimento do estatuto. Compde-se de
membros natos e de 12 (doze) membros efetivos e 5 (cinco) membros suplentes, eleitos
pelo CD, por um biénio, dentre os conselheiros que tenham exercido, no minimo 8 (0ito)
anos de mandato, ndo sendo permitido mais de 1 (uma) reeleicdo.

De modo especifico, sua competéncia principal é examinar mensalmente os livros,
documentos e balancetes da SEP e apresentar ao CD um parecer anual sobre a
movimentacdo econdmica, financeira e administrativa do clube. Trata-se, portanto, de um
orgdo regulador das contas e do orgamento do clube.

O COF existe em alguns grandes clubes e é constituido de pessoas ilustres que
atuam como fiscalizadores. Para alguns, representa uma espécie de “Academia Brasileira
de Letras” nos clubes ou, para outros, um ‘Tribunal de Contas”. Geralmente, negdcios
envolvendo a compra de um terreno, construcdo ou reforma de instalagdes dependem da

sua aprovacao.
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E provavel que nos clubes que tém esse 6rgdo, como no caso da SEP, seja feito um
conttrole financeiro das negociacOes de jogadores. Sabe-se, contudo, que as negociagdes de
jogaidores sdo sigilosas e o valor real da compra ou venda nem sempre é divulgado. Além
do imais, quase sempre existe um intermediario na negociacao entre os clubes, geralmente
um “‘empresario do passe” que negocia em segredo com o(s) dirigente(s) do(s) clube(s).
Esse? procedimento sigiloso tem gerado suspeitas de préatica de “caixa 2” ou lucro ilicito de
dirigentes.

Por ultimo vem a Diretoria que se compd@e de varios departamentos. Geralmente, 0s
club»es adotam o critério da departamentalizacdo na divisdo de seus setores, que Sdo
ocuppados por dirigentes, sendo o futebol o principal espaco de poder e de prestigio. O
presiidente, 4 (quatro) vice-presidentes (futebol, obras, administrativo e juridico) e os
direttores de departamentos compdem a Diretoria, que funciona como uma espécie de
consselho diretor da social do clube.2B

@) artigo 113 em seus paragrafos 1° e 2 ° estabelece a estruturacdo geral do poder
no cilube, a partir da eleicdo do presidente e de seus vice-presidentes, como explicitado

ababxo:

“Art. 113-Apresidéncia da Diretoria sera exercidapor um brasileiro, maior de
30 anos, escolhido dentre os conselheiros que tenham cumprido, no minimo, 8
(oito) anos de mandato efetivo.

8 1.°- Opresidente, que serd eleito pelo CD, exercera 0 mandatopor 2 (dois)
anos, ndo Ihe sendo permitida mais de uma reeleigéo.

§ 2.° - Juntamente com o presidente, serdo eleitos o |1 0, 2.°, 3.° e 4.° vice-
presidente, igualmente reelegiveis apenas uma vez nos seus respectivos cargos,
0s quais deverdo reunir as condicOes exigiveis para o0 primeiro e que a este
substituirdo em caso defaltas ou impedimentos, naforma deste Estatuto. ” 24

Cabe ressaltar ainda que o “amadorismo” dos diretores € em certo sentido
assegurado pelo Estatuto Social no artigo 119, paragrafo 1°, que ndo prevé a remuneracao

do cargo:

Paragrafo 1.° - “A direcdo da SEP é representada pelos membros da
Diretoria, 0s quais ndo poderao, de nenhum modo, ser remunerados. 25

ABCH.". Estatuto Social da Sociedade Esportiva Palmeiras. Op. cit. Fls. 51.
204 Ideim.
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Os Diretores, em especial os diretores de futebol, sdo nomeados pelo Presidente da
SEP, que submetera os respectivos atos a homologacdo do COF, conforme o Estatuto
Social. De modo geral, tém a funcdo de cumprir e fazer cumprir esse estatuto, zelar pelos
bens, interesses da SEP e assistir ao presidente, de modo constante, no desempenho de suas
funcGes administrativas. Especificamente, sdo responsaveis pela organizacdo e
funcionamento de seus departamentos, pela disciplina das atividades sociais, pelo respeito
aos poderes e 6rgaos desportivos de hierarquia superior, etc.

“Q Cancro Vitalicio”

Segundo um dos entrevistados, ser membro do CD significa poder e prestigio nos
clubes. A sua composicdo pelos conselheiros vitalicios assegura a estes um “poder
hereditario” que faz a diferenga nas decisdes politicas, como vimos anteriormente na

andlise do estatuto:

“(...) 0 Conselho Deliberativo ¢ composto de conselheiros vitalicios e isso é
um (cancro' em qualquer clube. Hoje, para vocé ser presidente do Corinthians
vocé tem que ser amigo de um cara chamado Vady Elou, quefoi presidente do
clube em 3 gestbes, deputado estadual em 5 gestdes; porque ele conseguiu, na
época , colocar cento e poucos conselheiros vitalicios que tém por esse homem
uma verdadeira idolatria! Ele é o pedo da balanca e o resto sdo os conselheiros
que sdo votados por sécios inexpressivos. Se ele chegar e disser na reunido do
conselho que o presidente vai serfulano de tal, estefulano ganha a eleicdo. Ele
tem do lado dele 110 conselheiros e o fulano n&o precisa fazer movimento
nenhum, porque esse grupo é mais partidario do que o PMDB ou o PFL! Eles
vao votar em quem ele mandar. ”” (Jornalista n.°2 - SBT)

Essa “hereditariedade” também explica a “feudalizacdo” dos clubes, como apontei
antes na critica aos dirigentes (“cartolas”). O poder hereditario constitui, portanto, uma
sucessao de geracGes que se vém mantendo na cUpula deciséria do clube pela for¢a do
estatuto.

Esse ordenamento exemplifica a andlise empreendida por Bourdieu (1983:90)
acerca do poder da “doxa” nos “campos”. A “doxa” é um tipo de ordem social, estavel,

tradicional e silenciosa, em que o poder é naturalizado e inquestiondvel. Qualquer desafio a
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esse ordenamento, ou seja, uma “heterodoxia”, é sempre combatido pela reacdo dos
conservadores ou guardides da “doxa”, numa acdo de manutencdo da “ortodoxia” do
“campo” Por analogia, acredito que a estabilidade da estruturacéo da cupula do poder nos
clubes esteja também apoiada por uma espécie de “doxa”.

No caso dos clubes, a prova da forca dessa estabilidade esta condicionada ao apoio
majoritario dos conselheiros e demais membros dds poderes constituidos. Cito como
exemplo os casos de modificacdo estatutéria, para fins de reeleicdo dos atuais presidentes
do Palmeiras e do Corinthians, a qual foi aprovada. Os presidentes puderam assim
reeleger-se por mais dois anos, além dos dois previstos no estatuto.

Além disso, a tentativa do GAP, no acordo Excel-Econdmico-Corinthians, de
extinguir o cargo de diretor de futebol e implantar geréncias setoriais e controladas pela
empresa. Apesar de envolver especificamente a estrutura do futebol profissional, tal fato
pode ser interpretado ndo s6 como desafio ao ordenamento estatutario do clube, mas
também como desafio a “tradicdo” do prestigio do cargo de diretor de futebol, o que
acabou frustrando a tentativa do GAP.

Passo a analisar esse tradicionalismo da estrutura de poder do futebol, bem como as

possiveis modificagdes na sua hierarquia.

8.14-A Estrutura Tradicional do Poder no Futebol

Se 0 estatuto racional do poder nos clubes constitui a garantia da manutengéo dos
poderes constituidos e do ordenamento social, que modifica¢Bes terdo ocorrido na gestao
dos departamentos de futebol dos clubes, considerando o seu carater tradicional?

Sustentei que a ocorréncia de modificacbes dar-se-ia apenas nos casos da parceria
(Palmeiras-Parmalat e Excel-Econdmico-Corinthians) e ndo no caso de patrocinio (Tam-
Séo Paulo). Vejamos entdo uma analise comparativa dos organogramas com a disposicao

hierarquica dos clubes, “antes” e na dinamica desses acordos.
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“O Poder no SPFC”

No caso do SPFC, a hierarquia de poder pode ser compreendida a partir do

depoimento abaixo:

“Na estrutura de poder do S&o Paulo, ndés temos no Departamento de
Futebol um vice-presidente e o diretor, que € quem tem nofinal de tudo uma
autonomia muito grande e um poder decisorio sobre todo o futebol do clube,
tanto no profissional como no amador. Existem ainda outro vice-presidente e/ou
diretor, que pertencem ao departamento de futebol amador, pois fica muito
pesado administrar todo o futebol, sem uma divisdo de funcBes. Depois, nos
temos o gerente defutebol, que em alguns clubes é chamado de supervisor. Em
seguida vem a comissdo técnica e o departamento médico.O departamento de
futebol estd diretamente subordinado ao diretor de futebol e este diretamente
subordinado ao presidente do clube. O regime no S&o Paulo é presidencialista,
entdo, em ultima instancia é opresidente que detém opoder maximo e é ele quem
decide tudo. ” (Dirigente 4 - SPFC)

Assim, percebe-se a posicdo estratégica do diretor de futebol como um personagem
de grande poder e prestigio nessa hierarquia. Tanto isso € verdade que na maioria dos
clubes ndo ha apenas 1 (um) diretor de futebol. Em alguns clubes, o vice-presidente
acumula também essa funcdo e existe ainda o cargo de gerente ou supervisor de futebol.
Nessa estruturacdo, se é bem verdade que h& a necessidade de uma divisdo de funcdes,
claro estd tambeém que podem existir interesses envolvidos, trocas de favores e
acomodac0Oes politicas, pelo fato de o cargo de diretor de futebol ser de indicacdo e
nomeacédo exclusiva do presidente. A descricdo dessa estrutura pelos entrevistados pode ser

representada pelo organograma do Quadro 3, abaixo:
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Qiaadro 3 - Organograma do Dept.0de Futebol do SPFC

1 PRESIDENTE 1

1 VICE-PRESIDENTE 1 1 VICE-PRESIDENTE 1

1 DIRETORIA 1

DIRETOR DE DIRETOR DE
FUTEBOL FUTEBOL
PROFISSIONAL AMADOR
GERENTE DE
FUTEBOL

(SUPERVISOR)

Obs.: O DeptOde Futebol do clube é comandado por um dos vice-presidentes,
1 (um) diretor de futebol profissional, 1 (um) diretor de futebol amador e 1 (um)
gerente de futebol ou supervisor.

Fonte: Depoimentos dos entrevistados
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“Tam - SPFC: o distanciamento”

A analise de todos os depoimentos demonstrou que ndo houve modificacdo alguma
na hnerarquia do departamento de futebol do SPFC, com o patrocinio da TAM. A relacao
permaneceu marcada por um “distanciamento” entre o clube e a empresa, restringindo-se
ao carater de relacdo de troca entre o capital econémico da empresa e capital simbolico do

futebol. Isso se deu, alias, seguindo as orientacBes sobre o0 proprio conceito de patrocinio:

“O clube se colocou distante do patrocinador e sempre entendeu que a
funcdo deste é dar dinheiro e em troca colocar seu nome na camisa e so!”
(Jornalista n.°6 - Folha de S.Paulo)

“Tradicionais sim! Aventureiros nao!”

Esse “distanciamento”encontra respaldo nas “resisténcias”, na “autonomia” e no
“conservadorismo” do clube, configurando a permanéncia de um perfil tradicional” que
impede acordos de mudancas. Tais caracteristicas encontram referéncias de interpretacéo
nas teses de Bourdieu (1983:140) sobre o processo de “autonomizacgdo” dos “campos” e de
Weber (1994:149) sobre a dominacao de tipo tradicional, mesmo que essa nao aconte¢a na
realidade em estado puro. O contetdos dos depoimentos abaixo confirmam tais

caracteristicas no clube:

“(...) no Sdo Paulo a diretoria se coloca no meio do caminho, néo deixa que
haja influéncia direta nas decisdes do clube. O patrocinador pde dinheiro, mas
quem decide o que vaifazer com ele é o clube. (...) nenhum patrocinadorfoi ou é
dono do passe de qualquerjogador aqui Nao ha nenhum empreséario presente na
rotina do clube. Nunca houve! (...) sempre houve um distanciamento ou uma
nao-interferéncia direta do patrocinador no clube, por isso ele ndo provocou
mudancgas significavas no clube”

(Representante n.°5 - Fisiologista - SPFC)

“A estrutura de poder do Sdo Paulo € bastante sdlida e ela dificilmente
aceitaria uma parceria de co-gestdo como ocorreu no Palmeiras. O Sdo Paulo é
um clube ainda tradicional dentre os outros, pois aqui muitos valores sdo
resguardados ao contrario dos outros grandes clubes, que sdo maisflexiveis. No
conselho deliberativo do Sdo Paulo vocé ndo vé aqueles “aventureiros’ como
existe nos outros clubes. NGs temos grandes conselheiros, como o lves Gandra e
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outros, que incorporam a tradicdo dafamilia paulista. A estrutura nesse ponto é
bem fechada e tradicional. Por isso, € muito dificil o clube se abrir para uma
parceria de co-gestdo comofez o Palmeiras com a Parmalat e como a que esta
fazendo o Corinthians com o Banco Excelque significam uma interferéncia
direta nopoder do clube”.

(Representante n.°5 - Fisiologista - SPFC)

Acredito que o fato de a empresa ter encerrado o0 patrocinio deve-se em parte a
ess;as caracteristicas do clube. Em relacdo a essa questdo, houve concordancia por parte dos
membros do segmento empresarial da TAM e dos dirigentes ao afirmarem que a “estrutura
fechada” e “conservadora” do clube impediu avancos no acordo. No entanto, ha uma
contradicdo em relacdo ao retomo obtido pela empresa no acordo. Essa contradi¢do pode

ser expressa nos depoimentos abaixo:

“(...) o conservadorismo no S&o Paulo ¢ tdo grande e essa administracdo do
clube é muito fechada e eles ndo permitem uma abertura a participacéo
empresarial de uma forma mais moderna. Entdo, a prépria estrutura
administrativa do clube dificultou um pouco a continuidade do patrocinio da
TAM. O clube ndo pode se fechar a essa realidade Tem que haver um
entrosamento/ Por outro lado, o retorno obtidofoi imensuravel, tanto em termos
de centimetragem nos jornais, quanto nos outros meios de comunicagdo
(Membro Seg. Emp. n.°3- TAM)

“Opatrocinio da TAM ao Sao Paulo acabou porque a empresa entendeu que
0 retorno néo estava compativel com o investimentofeito e cada empresa tem o
seu setor de marketing para detectar issa ” (Dirigente 4 - SPFC)

Entendo que o primeiro depoimento justifica ainda o fato de a empresa, ap6s o fim
do «contrato com o SPFC, ter fechado um acordo de “co-gestdo” que se transformaria numa
“gestéo total”, junto ao XV de Piracicaba. 1SS0 nos permite supor que a empresa projetava

tal iinteresse no SPFC.
“O Poder no SCCP”

No caso do Corinthians, diferentemente do “conservadorismo” e da “autonomia” do

SPFC, encontramos elementos de abertura, se considerarmos o movimento “democracia
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corinthiana”, por exemplo. Historicamente, a exemplo dos outros clubes, a politica do
clube foi marcada pelo tradicionalismo e centralizagdo do poder.

Segundo alguns entrevistados, uma das caracteristicas desse clube tem sido,
historicamente, a presenca de lideres autoritarios e até mesmo ‘“carismaticos”, como
Vicente Matheus, que foi presidente em alguns periodos das décadas de 70 e 80. Nesse
caso especifico ha elementos proprios a lideranca “carismatica”, como o poder heréico ou
o carater exemplar de uma pessoa e das ordens por esta reveladas ou criadas, nos termos de
Weber (1994:141).

A estruturacdo geral do SCCP, baseada no estatuto, acompanha o mesmo modelo
dos outros grandes clubes. No departamento de futebol, as figuras do presidente e do
diretor de futebol constituem os principais focos do poder. No caso do presidente, esse
poder encontra respaldo numa pluralidade de diretores de futebol, indicados por ele para

fins politicos, como se Ié no depoimento abaixo:

“A estrutura do Corinthiansfunciona da seguinte maneira: os conselheiros
elegem o presidente e o vice-presidente do clube, que sdo os Unicos eleitos,
juntamente, com os membros do conselho deliberativo, embora, existam os
conselheiros vitalicios. Depois, 0 presidente ‘ndica’ uma série de vice-
presidentes, que eu ndo sei quantos, mas sdo muitos. E depois, abaixo dos vice-
presidentes, vém os diretores, que ndo sdo necessariamente profissionais. S&o
amadores na maioria. Entdo, essa estrutura foi montada muito mais para
acomodar pressdes politicas sobre o presidente e acertar dividas politicas nas
eleicBes do que visar ao bom andamento da administracdo e dos negdcios do
clube. ” (JornalistaN.°2 - SBT)

Um organograma simplificado que representa a hierarquia no futebol do clube,
“antes” da parceria, pode ser representado conforme o Quadro 4, a seguir, em que o lugar
de poder do diretor de futebol aparece bem definido e subordinado diretamente ao
presidente do clube. Os vice-presidentes também acumulam as funcbes de diretor de

futebol, como ocorre em muitos clubes.



Quadro 4 - Organograma do Dept.° de Futebol do SCCP (“antes

PRESIDENTE

VICE-PRESIDENTES

DIRETOR DE FUTEBOL

BOL 1 ADMINISTRACAO

_—\

profi:SSIONALI E
FINANCAS
COMISSAO
TECNICA
DEPARTAMENTO
MEDICO

Sc* O Dept0de Futebol do clube é comandado pelo
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” da parceria)

FUTEBOL
AVNDOR

COMISSAO
TECNICA

vice-presidente e os

diretores de futebol profissional e amador. Todos sdo nomeados pelo presidente e ndo

sdo remunerados.

Fonte: Depoimentos dos entrevistados

Ve
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“Excel-Econdmico-SCCP e 0 GAP”

Com a “parceria de investimento”, a presenca do Grupo de Apoio a Presidéncia
(GAP), composto por 4 (quatro) economistas “corinthianos”, de um superintendente de
futebol contratado pela empresa, um diretor de marketing renunerado e a divisdo de
funcbes na geréncia do departamento de futebol do Clube, constituiram as modificagdes
principais, como demonstra 0 organograma esquematizado no Quadro 5.

A participacdo do GAP no processo de controle e tomada de decisdes importantes
no futebol do clube, ao lado do Presidente, demonstra uma mudanca radical na estrutura
existente. Seu principal efeito foi a extingdo da figura do diretor de Futebol e,
consequentemente, a adogdo do sistema de gerenciamento do setor, de forma profissional,
apoiado pelo superintendente, uma espécie de coordenador do futebol do clube, a servigo
da empresa.

Alids, vale lembrar que tais mudancas ndo partiram diretamente da empresa e sim
do GAP, grupo que desfrutava da confianca da empresa e do presidente do clube. Com a
demissdo desse grupo, ainda no primeiro més da parceria, as mudangas ndo foram
mantidas, e o sistema tradicional do poder do clube foi reestabelecido.

De qualquer forma, a extingdo frustrada do cargo de diretor de futebol pela
empresa, traduziu-se como uma mudanca radical se comparada com a co-gestdo, que
conforme veremos, assimilou apenas a divisao de poder no departamento de futebol e a em
conjunto, de acordo com o contrato firmado. Ndo houve, nesse caso, a extingdo do cargo
de diretor de futebol, embora o préprio clube tenha tomado a iniciativa de contratar um

dirigente profissional remunerado, para atuar diretamente no departamento de futebol.
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Quadro 5 - Organograma do Dept.0de Futebol do SCCP (“ap0s” a parceria)

SUPERINTENDENTE

DIRETOR DE MARKETING

REMUNERADO
COMISSAO TECNICA DE COMISSAO TECNICA DE
FUTEBI)L PROFISSIONAL FUTEBOL AMADOR

ATLETAS PROFISSIONAIS ATLETAS AMADORES
GERENCIA GERENCIA GERENCIA
DE ADMINISTRATIVA DE
FUTEBOL E FUTEBOL
PROFISSIONAL SECRETARIA AMADOR
GERAL .
CONVENIOS
COM
OUTROS
CLUBES
INSTALACOES INSTALACOES
DE DE
FUTEBOL FUTEBOL
PROFISSIONAL AMADOR

Fonte: Depoimentos dos entrevistados



244

“O Poder na SEP”

No caso do Palmeiras, j4 discutimos sua estrutura geral, por meio do Estatuto
Social do clube e das entrevistas. O conteddo do depoimento abaixo descreve
sinteticamente a ligacdo dessa estrutura geral com os departamentos do clube. Dentre

esses, 0 departamento de futebol destaca-se como o mais importante:

“Estatutariamente o regime é presidencialista no clube. O presidente do
clube tem 4 vice-presidentes nomeados por ele. A mim que sou o 1° vice-
presidente, o presidente delegou o departamento defutebol, o mais importante!
Ao 2.°, aparte administrativa do clube, ao 3.°, a parte de obras e ao 4.°, a parte
juridica. Abaixo das vice-presidéncias vem a diretoria, que tem Varios setores:
futebol, administrativo, financeiro, juridico, diretor do clube de campo, do clube
aquatico, de esportes amadores, departamento medico, etc. ” (Dirigente 2 - SEP)

“A Co-Gestdo Palmeiras-Parmalat” e a Divisdo de Poder”

Na co-gestdo, vimos que a principal mudanca na estrutura foi a divisdo do comando
no departamento de futebol, o que em certo sentido representou, a principio, uma ameaca
aos diretores tradicionais de futebol do clube, embora seus cargos tenham sido mantidos.
Alias, o proprio clube contratou um diretor profissional remunerado, uma espécie de
coordenador do futebol profissional. A gestdo do futebol passou entdo a ser feita por esse
dirigente, pelo 1° vice-presidente do clube, nomeado pelo presidente, além de um diretor

da empresa e um gerente. O depoimento abaixo resume bem essa divisdo de poder:

“Hoje a estrutura depoder no Palmeiras tem emprimeiro lugar o Presidente.
Depois, em segundo plano vém as diretorias €, a principal é a de futebol, que
trabalha em conjunto com a diretoria da Parmalat Eu sou o diretor geral de
futebol, depois vem o diretor geral de esportes da Parmalat e o gerente. Depois
temos o coordenador e o supervisor. Por fim, a comissdo técnica, com o0s
treinadores, 2 (dois) médicos contratados (1 Fisiologista e 1 Fisioterapeuta),
preparadoresfisicos e o preparador de goleiros, massagista, etc.” (Dirigente 3 -
SEP)

Os quadros 6 e 7, a seguir apresentam uma comparacdo dessa modificacdo formal

na estrutura de poder da SEP:
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Quadro 6 - Organograma do Dept.0de Futebol da SEP (“antes” da co-gestédo)

Obs.: O Dept® de Fufeboi do clube é comandado pelo 1° vice-presidente,
nomeado pelo presidente, sem remuneracdo. A esta estrutura tradicional estdo
ligados outros dirigentes de futebol.

Fonte: Depoimentos dos entrevistados
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Quadro 7 - Organograma do Dept.° de Futebol da SEP (“apds” a co-gestao)

(*) Departamento administrado em conjunto pelo 1° vice-presidente do clube,
nomeado pelo presidente, e pelo diretor de esportes da empresa. Incluem-se aqui
também, porém com menos importancia na hierarquia, um gerente de esportes da
empresa, subordinado ao diretor de esportes da mesma, e um dirigente de futebol
profissional contratado pelo clube.

Fonte: Depoimentos dos entrevistados
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8.15 - TensOes e Conflitos

Ao mesmo tempo em que as relagdes futebol-empresa surgiram como uma saida
para ;as financas dos clubes, a sua dindmica acirrou também a crise do poder amador dos
dirigentes, especialmente no caso das parcerias. Os dirigentes sentem-se duplamente
ameacados. Em primeiro lugar, pelo medo de perder seu poder. Em segundo lugar, devido
ao fato de essas relagdes trazerem a tona o “jeito” de muitos dirigentes administrarem o
futebol nos clubes, uma verdadeira “caixa preta”, um espaco de vaidades pessoais e de
interesses.

As tensdes e os conflitos gerados nesse espaco tém, por assim dizer, uma estreita

conexdo com a tentativa de mudanca nas tradi¢cdes dos clubes.

“O Conservadorismo do SPFC”

O distanciamento visivel entre a empresa e o clube, no patrocinio TAM-Séo Paulo,
sem provocar qualquer modificacdo na estrutura de poder e no organograma hierarquico do
clube, foi undnime no contetdo dos depoimentos analisados. Encontrei uma discordancia
apenas no que se refere ao fim do patrocinio. Do lado da empresa, 0os membros do
segmento empresarial entenderam que ndo houve uma “abertura do clube” a um acordo
mais avancado Pelo lado do clube, os dirigentes também confirmam o fato de que o SPFC
“jamais” aceitaria formas mais avancadas de parcerias, como a co-gestdo, como se pode

comparar nos depoimentos abaixo:

“(...) se 0 S&o Paulo tivesse apresentado uma novaforma, possibilidades de
umaparceria e novas estratégias, talvez a TAM tivesse continuado o patrocinio e
avancado na gestéo do clube, ”” (Membro Seg. Emp. n.°3- TAM)

“O Sao Paulo néo aceitaria uma co-gestdo porque ndo quer ingeréncia. Nos
contratos que o S&o Paulofez com seus patrocinadores ndo existe nada neste
sentido. O S&o Paulo ndo aceita nenhuma ingeréncia. ” (Dirigente 5- SPFC)

Se nesse acordo, 0s conteudos das entrevistas apontam a inexisténcia de tensdes e
conflitos entre os proprios dirigentes ou entre o clube e o patrocinador, nas parcerias

Palmeiras-Parmalat e Excel-Econdmico-Corinthians ha depoimentos contraditorios. Em
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primeiro lugar, cabe ressaltar que, na época da pesquisa, houve uma situacdo similar nos
dois clubes (SEP e SCCP): a modificacdo estatutaria feita pelos seus presidentes para

assegurarem a reelei¢do, gerando crises politicas na disputa pelo chamado “poder amador™.

“As Ouerelas do Poder Amador”

Nessas querelas, no caso do Corinthians, o parceiro ndo teve qualquer
envolvimento. Porém, no caso do Palmeiras, a empresa a0 mesmo tempo em que Sse
demonstrava “neutra” chegou a ser apontada como o “pivé” da crise politica instaurada,
pois tinha preferéncia por um candidato, embora ndo demonstrasse isso abertamente. A
contradicdo dos depoimentos entre os dois candidatos a presidéncia do clube demonstra
bem esses fatos:

“Sobre a crise politica do Palmeiras ocasionada pela modificacdo estatutaria
que aprovou a minha reeleicdo, o patrocinador em momento algum tornou-se o
pivé dessa crise dentro do clube. ” (Dirigente 1 - SEP)

“Essa modificacéo que elesfizeram por baixo dopano nada maisfoi do que
uma reacao a uma mentalidade mais profissional e ao meu relacionamento com
a Parmalat e com o Brunoro, que sempre esteve nas mil maravilhas. Mas essa
modicacdo estatutaria causou um dissabor muito grande na Parmalat Eles nédo
se meteram nessa parte politica do clube, mas sem duvida isso ficou meio
estremecido no relacionamento. (...) ndo sei se 0 atual presidente tem o interesse
de tirar a Parmalat, mas nota-se que 0 grupo que o cerca ndo tem boa vontade
com a empresa. ”” (Dirigente 2 - SEP)

“Apoio sim! Ingeréncia ndo!”

No Palmeiras, se no inicio a adaptacdo a parceria no departamento de futebol foi
dificil, face ao ineditismo do acordo no pais, e também em razdo das velhas estruturas de
poder fincadas no clube, as “ingeréncias” e os “conflitos” ocorridos foram incorporados e
assimilados pelo sistema de co-gestdo. Até hoje, a co-gestdo se mantém e tem demonstrado
lima convivéncia pacifica, talvez em razdo da propria obrigatoriedade do clube de

transformar-se em empresa em conformidade com a Lei Pelé.
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Sobre esse aspecto, ha convergéncia de idéias tanto por parte dos dirigentes quanto
dos membros do segmento empresarial, no que se refere a ndo-ingeréncia da empresa na

estrutura de poder no clube e “vice-versa”, como sintetizam os seguintes depoimentos:

‘Nao héa ingeréncia da empresa, vamos dizer que ha um apoio exclusivo ao
setor defutebol A palavra co-gestdo € a mais adequada. Em nenhum momento
houve qualquer tipo de interferéncia da Parmalat na participacdo politico-
administrativa do clube. Nesses 5 anos estamos mantendo um equilibrio no
funcionamento da parceria, com divergéncias apenas opinativas na
administragdo, mas que nao criaram nenhum conflito. ”” (Dirigente 1 - SEP)

“A empresa ndo interfere na politica e nos poderes do clube porque nos
somos parceiros de um departamento e ndo de uma sociedade. N&o aceitamos
interferéncias de fora para dentro e vice-versa.” (Membro Seg.Emp. n.° 1 -
Parmalat)

“Os Cilmes dos Velhos Carcamanos”

No entanto, entendo que a atuacdo conjunta no departamento de futebol da SEP é
uma ameaca as “velhas tradicdes” do poder no clube. Chamo atencéo para o fato de essa
divisao ter conferido a empresa maior poder sobre o atual Presidente no que se refere a
aparicdo na midia. Os depoimentos de um dirigente do clube e de um jornalista reforcam

esse ponto de vista:

“Muitos diretores do Palmeiras acharam que esta divisdo de poderes e a
estrutura profissional significavam uma ameaca ao seu espaco de poder. Esse
receio de perder o poder néo € por causa dos lucros com a venda de jogadores,
mas receio de perder o prestigio e desaparecer da midia. Hoje, ser Presidente ou
diretor de futebol do Palmeiras é uma posicéo fantastica, da muito poder; pois
vocé passa a estar diariamente nosjornais, sendo entrevistado, etc. 1sso da uma
projecdo muito grande dentro do clube e ele se beneficia muito disso. ” (Dirigente
2 -SEP)

“(...) se vocé sair na rua hoje e perguntar quem € o Presidente do Palmeiras,
ou 0 cara néo sabe ou ele diz que é o Brunoro, da Parmalat! (Jornalistan.°c1-TV
Cultura)
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Creio que o dirigismo do futebol, a aparicdo na midia, a notoriedade, o prestigio
soccial e politico sdo objetos de disputa, necessarios ao funcionamento desse setor no
conntexto do “campo esportivo”. Alias, conforme Bourdieu (1983:89), o funcionamento de
quaalquer campo depende da definicdo de objetos para serem disputados. Tais objetos estdo
circcunscritos ao capital especifico desse campo.

Assim, como sustentei, a gestdo compartilhada gerou “tensdes” e “ciimes”
freqqlientes demonstrando que houve uma intervengdo nos “velhos padrbes” e nas relagdes
de {poder internas, especialmente entre os “velhos conselheiros” e diretores de futebol.26 O

deppoimento abaixo confirma esse ponto de vista:

“(...)a presenca da Parmalai alterou as relacbes de poder, sim, pois a
empresa comegou aperceber que um grupo de conselheiros e diretores influentes
comecgou a reclamar da presenca dela. Eles preferiam ver o time perder do que
perderem seus privilégios defrequientar o vestiario dos jogadores e interferir na
escalacdo do time. Esses ‘velhos carcamanos*querem a Parmalaifora do clube.
Dizem eles:‘O Palmeiras semprefoi nossoV, foi do meu tio\ foi do meu avo\
do ‘bisavd’ e da *olbnia7 Agora vem uma fabrica de leite e toma conta de
tudo!” (Jornalista n.°2 - SBT)

Essa situacdo serve como exemplo a idéia de Bourdieu (1983:90) acerca do carater
de lluta pelo monopélio da autoridade que existe em qualquer “campo”.

Ressalto que ndo houve qualquer interferéncia no trabalho da comissdo técnica
quaanto a exigéncia de resultados, mas os problemas tém sido resolvidos sempre em

connjunto:

“(..) De maneira geral, a cobranca néo existe, pelo menos em relagcdo ao
trabalho da comissdo técnica, mas nds sentamos e conversamos sempre em
avaliacOes periddicas. ” (Representante n.° | - Prep. Fisico - SEP)

“GAP: 0s quatro mosqueteiros perigosos”

Entendo, no caso do Corinthians, apesar das “interferéncias” frustradas e dos

“coDnflitos” abafados, com a demissdo do GAP, que se percebe que no Corinthians eles

26- /| A>6s arealizagdo desta pesquisa, o diretor de esportes da Parmalai, José Carlos Brunoro, demitiu-se ainda em 1997 e foi substituido
por P;Pailo Russo, também ex-técnico de voleibol. As causas dessa demissdo nao foram por nés apuradas.
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foraim mais acirrados. Por outro lado, se na co-gestdo Palmeiras-Parmalat, a participacéo
da empresa na gestdo foi estabelecida em contrato, no Corinthians ndo houve essa

“transparéncia”, como se I no depoimento abaixo:

“H& uma ingeréncia positiva, parafazer o Corinthians andar: Téa ingerindo
de maneira informal Eles estdo comprandojogadores, comercializando a camisa
do time e vao continuar ingerindo. Esse patrocinio do Corinthians ainda é muito
nebuloso! Existe a questdo politica no clube, o estatuto, as elei¢des; e se no
futuro ganha um grupo gue ndo é o do Dualib, como é quefica esse contrato? O
GAP sem duvida constitui umfoco de poder perigoso dentro do Corinthians. Eu
como torcedor quero mais é que o0 GAPfaca la todas as ingeréncias; pois 0s
quatrojuntos, um deles alias, qualquer um dos quatro, pensa melhor do que toda
a diretoria do Corinthians. ”” (Jornalista n.° 1 - TVCultura)

As imposicdes de mudangas feitas pelo GAP, e ndo pela empresa, especialmente a
extingdo do cargo de diretor de futebol, provocaram um acirramento das relagdes entre o
clube e o patrocinador. A reestruturacdo do departamento de futebol gerou
incompatibilidades entre 0 GAP e o vice-presidente de futebol, José Mansur. Essa questao,
alias, foi tratada na ocasido pelo jornal Folha de S.Paulo, que descreveu as acdes do GAP,
por meio de um de seus membros, 0 economista e “corinthiano”, Luiz Paulo Rosenberg, e
as reacOes do dirigente:

“O novo organograma extingue o cargo de diretor defutebol O Corinthians
tinha dois, Jorge Neme e Wadih Coury, que erapaga Rosenberg deu a entender
que os dois ndo fazem mais parte da direcdo corinthiana. Mansur, porém,
discordou. O Neme trabalha de graca e é da minha confianca. Ele continua como
meu assessor. Quanto ao Wadih, vamos conversar, porque eu ndo quero que ele
saia do Corinthiansn 207

Esses desencontros geraram uma crise no GAP, que culminou com a sua

demissdo.2B

A7 - Cf. o jornal Folha de S.Paulo, 12/ 3/ 1997, 3.° cad. P. 12.

- As razoes dessa demissdo ndo foram pesquisadas. No entanto, além das mudangas estruturais que preconizou, ao
tentar extinguir o cargo de diretor de futebol, 0 GAP provocou tensdes, conflitos e resisténcias no clube. Tal fato pode ter
sido o motivo principal.
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“O Mandonismo Difuso”

As acles do GAP, levaram inicialmente a uma “descentralizacdo” do poder que se
“difuso”, se comparado a situacdo de “mandonismo” anterior, como se Ié abaixo:

‘Até a entrada do Banco Excel, a estrutura hierarquica do cluhe era
muito nitida e apds issoficou muito obscura. O comando mudou e sentimos isso
no trabalho, mas ainda néo localizamos onde esta esse comando.. O nosso diretor
Vadhi Coury esta sendo pressionado e esta passando por um stress. Essa pressao
que ele estd passando é um sinal de que o comando acima dele mudou.
Normalmente o comando vinha do presidente do clube, que era a palavra
méxima no clube e abaixo dele o vice-presidente defutebol que é o Sr. Zézinho
Mansur (José Mansur Fahart) e abaixo deste era s6 obediéncia. Hoje existe o
Presidente do clube e o Sr. Zézinho Mansur, que sdo os dois dirigentes maximos
dofutebol Depois deles vem GAP, que atualmente é um 6rgdo muitoforte dentro
do Corinthians e que intermediou a negociacdo do patrocinio com o Banco
Excel ”” (Representante n.°6 - Fisiologista/Médico - SCCP)

Portanto, a empresa ndo interferiu “diretamente” na estrutura de poder do

departamento de futebol do Corinthians e sim o GAP, apesar deste ser um grupo de

corafianga da empresa.

“O Banco nao tem qualquer tipo de ingeréncia na gestao de nenhum dos trés
clubes com que mantém parceria. 0 préprio GAP ndo é um representante do
Banco e sim um elo de confianga entre nés e o clube para garantir a
continuidade daparceria. ” (Membro do Seg.Emp. n.°5 - Banco Excel-Econdmico)

Apos o término dessa pesquisa, 0s jornais noticiaram que essa confianga depositada

pela empresa no GAP foi rompida, apos a demissao do grupo. 20

Atualmente, o clube vem mantendo uma parceria com um grande grupo financeiro

internacional, a empresa norte-americana Hicks, Muse, Tate & Furst Incorporated, criando

a empresa “Corinthians Licenciamentos Ltda”, para gerenciar 0 seu departamento de

futebol

. Isso podera significar um grande passo para a sua transformacdo num clube-

emjpresa de fato.210

20 - Apos a saida do GAP, ainda no inicio de 1997, o Banco Excel-Econdmico contratou o comentarista e ex-jogador,
Mario Sérgio, para desempenhar a mesma funcéo de Bnmoro na co-gestdo Palmeiras-Parmalat, até o término da parceria
nofanal de 1998.

20 - Cf. Folha de S.Paulo. Caderno 5, p.6., 29/4/1999.
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8.16 - Mecanismos de Controle

Quem fala em estratégia de marketing fala também em escolha e célculo, ou seja,
na capacidade de definir objetivos, avaliar oportunidades de visibilidade e mobilizar
recursos disponiveis para tal.

Neste sentido, o controle dos investimentos estaria a cargo da empresa por meio de
uma forma de capital simbolico: a sua “imagem no mercado” consumidor. Desse modo,
essa imagem teria que ser “positiva” perante 0s meios de comunicacdo de massa,
especialmente na televisdao. O futebol e os grandes talentos seriam, portanto, os veiculos
para atingir esse objetivo.

Sobre essa questdo h& unamidade nos depoimentos dos entrevistados no que se
refere as exigéncias das empresas em relacdo a conduta do jogador, ao uso da marca ou
nome da empresa. Tais exigéncias compreendem ainda a cessdo da imagem dos jogadores
e a colocacdo de placas publicitarias no campo de treinos e no estadio, se este pertence ao
clube.

Os contetdos dos depoimentos dos membros do segmento empresarial esclarecem
bem a autonomia das empresas no controle financeiro e no controle das “imagens” nas
parcerias Excel-Econdmico-Corinthians e Palmeiras-Parmalat. Cabe lembrar que, em
relacdo a “verba fixa” do patrocinio, as empresas fizeram exigéncias materiais e de

conduta, no caso dos jogadores:

“O mecanismo de controle dos investimentos feitos durante o periodo de
contratoficam a cargo do departamentofinanceiro da empresa. A empresa exigiu
do clube manter um bom centro de treinamento, manter e usar o material
esportivo e colocar placas no campo. A parte da imagem da empresa éfeita por
bons jogadores, de bom carater, jogadores que transmitam ao publico sempre
coisas boas, sempre com disciplina, porque na camisa esta estampado o nome da
empresa. Sobre 0 uso da marca, ndo permitimos o uso de boné, A camisa da
Parmalat tem que ser usada nas viagens e nas atividades do clube. Se ojogador
for para uma entrevista na televisdo, ele ndo é obrigado a usar a camisa da
Parmalat Se ele tem a oportunidade de ganhar dinheiro de uma outra marca que
nao seja concorrente da Parmalat, ndo ha problema. Agora, durante as viagens,
concentragdo, durante os jogos e a servico do clube, ele tem que estar
uniformizado. ”” (Membro Seg. Emp. n.°2 - Parmalat)
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“O Banco Excel tem seu proprio mecanismo de controle interno do
investimento feito. O pessoal da area de marketing do Banco é quem cuida da
imagem da empresa junto aos jogadores, de modo a garantir a presenca da
imagem do Banco em todas as apari¢des na midia. O contrato de patrocinio exige
a utilizagdo da marca *Corinthians' e de seusjogadores em produtos vinculados
aprodutos do Banco oufazendo propaganda dos produtos do Banco” Para isso,
exigimos dos jogadores a cessdo da imagem deles, para filmes, aparecer em
campanhas do Banco, etc. Isso ndo sé para osjogadores queforam comprados,
pois o Banco comprou o mesmo direito de outros jogadores e fez 0 mesmo
contrato, comofoi o caso do Marcelinho Carioca e do Ronaldo. ” (Membro Seg.
Emp. n.°5 - Banco Excel-Econdmico)

Se nesses casos 0s mecanismos de controle do investimento foram estabelecidos
em contrato, no caso TAM-S&o Paulo néo se verificou tal rigor por parte da empresa, tanto
no que se refere ao uso da “verba fixa” de patrocinio pelo clube quanto a “imagem” dos

jogadores:

“O controle do investimentofoifeito pela prépria TAM; porém, o Sdo Paulo
tinha total autonomia de uso. N&o havia qualquer exigéncia quanto a imagem,
tanto que nem entrou em contrata A TAM complementou o salario do Telé
Santana e do Zetti, na época, para uso da imagem deles. Mas era um
complemento insignificante. No caso dos outros jogadores, o0 patrocinio ocorria
em termos de permuta por passagem aérea. Era 0 uso da imagem em troca de
passagem aérea! (Membro Seg.Emp. n.°3- TAM)

Nesse processo de definicdo das estratégias de marketing, uma das condicGes
impostas pelos dirigentes foi a de jamais mudar as “cores tradicionais” da camisa dos
timces, como ocorre nos times europeus, onde ndo ha uma “identidade cultural” nesse
aspecto. As mudancas nas cores, portanto, teriam de ser da marca ou do nome da empresa
e rnunca da camisa. Do mesmo modo, 0 espaco de uso da empresa ndo poderia ser

doiminante em relacdo ao tamanho da camisa.



255

8-17 - A Reproducdo da Dominacéo

No plano da relacdo dirigente versus jogador, a presenca das empresas ndo
interferiu diretamente nos seus padrdes, conforme 0 nosso ponto de vista inicial. A
exploragdo do “peé-de-obra” manteve-se, dentre outras formas, pelo paternalismo das
relacbes, que pode assumir uma conotacdo ideoldgica, no sentido da ocultacdo dessas
relagdes (Marx ,1989:XX).

Assim, mesmo constituindo um personagem central na veiculacdo da imagem da
empresa, contribuindo diretamente para a continuidade desta junto ao clube, o jogador
ainda permanece submetido ao “mandonismo” dos dirigentes. Percebe-se que hd uma
reproducdo do habitus tipico dos clubes, nos termos descritos por Bourdieu (1983: 105),
que se expressa na relacdo patrdo versus empregado, como exemplifica o depoimento de

um jogador:

“A Gente Fica a Parte”

Acerca da questdo das relagdes entre dirigentes e jogadores nos clubes, ha
unanimidade nos contetidos dos depoimentos dos Ultimos, demonstrando, em certo sentido,
uma posicdo de submissdo consentida. Diante da ideologia paternalista e da dominacéo,
eles reproduzem ainda 0 mesmo comportamento de “consentimento”, como o de “ndo se
envolver” e de “ndo falar” Percebe-se claramente o “medo” que o jogador tem de expor-
se, denunciar e reinvindicar seus direitos, preferindo “ficar a parte”, apesar de alguns

patrocinadores até prestarem esclarecimentos, como demonstram os depoimentos abaixo:

“Esse negocio de contrato de patrocinio ndo € para a gente, jogador, falar,
porque quem arma o contrato de patrocinio séo os dirigentes, sdo eles que vao
ver o patrocinio melhor para o clube, aquele que vai dar uma arrecadacao
melhor. Ojogadorfica aparte disso, elefica defora. ” (Jogador n.°5 - SPFC)

“A gente ndo sabe qual € aporcentagem de dinheiro, o0 que se passa, 0 qué
que o patrocinador vai dar durante o ano, enfim, a gente fica meio leigo, fica
meio a parte disso dai, porém, desse novo patrocinador, a gente sente uma
diferenca, de que, principalmente, j& houve reunies que vieram explicar com
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detalhes quem é o novo patrocinador, qual é a intencdo dele, justamente por
causa do capital investido. ”” (Jogador n.°7- SCCP)

Esse distanciamento e ocultacdo de informagdes justifica-se ainda pelo fato de o
jogador ndo vivenciar o cotidiano da parte administrativa dos clubes. Alguns jogadores até
admitem que houve uma certa “aproximacgédo” entre eles e a diretoria, 0 que tomou a

convivéncia mais “harmoniosa”, embora a relacdo de dominacéo seja clara:

“(..) ojogador tem que ter a consciéncia de que o dirigente é o empregador,
alias, o clube é que é o empregador, mas o dirigente € quem manda, e vocé é o
empregado. O relacionamento com dirigente é sempre uma situacdo complicada,
constrangedora, pois alguns te tratam profissionalmente e a maioria néo.”
(Jogador n.°5 - SPFC)

Por fim, o posicionamento critico de um jogador define bem as relacdes com os

dirigentes e a atuagdo destes nos clubes, face a participacdo das empresas:

“A parte queprecisa evoluir nofutebol é o dirigente, apesar de no Palmeiras
a gente ter até um dirigente profissional remunerado hoje. Mas o futebol esta
evoluindo, e os dirigentes, de um modo geral, ndo estdo acompanhando essa
evolugdo, pois eles sdo mais torcedora do que propriamente dirigentes. 1sso
atrapalha muito a relagdo com osjogadores e com opessoal da empresa, que esta
mais preocupada com o lado profissional do que com a paixao. Os dirigentes no
Brasil confundem muito essas duas coisas e precisam evoluir dentro dofutebol
Esse amadorismo dos dirigentes afasta as empresas e dificulta muito as coisas
dentro do clube. A gentefica muito afastado e ndo sabe muito o0 que se passa;
mas, que dificulta para as empresas, dificulta. ” (Jogador n.° 2 - SEP)

8.18 - A Mercadorizacao do “Pé-de-Obra"

Nesse topico discuto os efeitos das relacGes futebol-empresa nos padrbes de
“mercadoriza¢do” dos jogadores, isto é, a sua conversao em “mercadoria” para os clubes e
para as empresas. Sabe-se que esse processo de formagdo ou producdo de “pé-de-obras” é
“seletivo” e “excludente”, de modo que se trata de escolher ndo s6 o jogador de talento,

mas uma mercadoria que resulte em capital econdémico e também simbdlico.
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“A Peneira e a Escraviddo”

A mercadorizagdo do “pé-de-obra” envolve criticas acerca do padrdo de
“seletividade”adotado pelos clubes (a peneira) e a “escravidao” a que tem sido submetidos
os jogadores. Os dirigentes, contrariamente, entendem que isso na verdade € uma “funcéo
social”. Mas, ha uma ocultacdo da exclusdo e das desigualdades sociais existentes nos
clubes de futebol do pais, o que faz lembrar Marx (1989: XX). O conteldo do depoimento

de um ex-dirigente confirma algumas etapas desse processo de formacé&o:

“Esse negocio de escravatura ndo existe. (...) nésformamos, nGs comegcamos a
trabalhar o jogador aos 15/16 anos e com 25/26 anos ele ja esté rico! Ja tem
nome, capital e é um privilegiado. Para sair um grande jogador seleciona-se de
300 a 400 naprimeirapeneira. Desse total, empeneiras sucessivasficam 50, 20 ou
10. Quando atingimos 50, n6s damos ajuda de custo, estudo, tratamento medico.
Eles vém pra ca com a barriga cheia de vermes! E uma barbaridade! E uma
fortuna incalculavel tratar de 50, para tirar s6 1jogador. Entdo, este jogador
acaba saindo por um custo muito alto para o clube. Mas, ¢ umafuncao social que
0 clube presta! As peneiras sdo s6 0 comego do processo, pois depois vem
material esportivo, técnico, médico, massagista, alojamento, refeicdo, estudo,
transporte, ajuda de custo, pois vocé tem que dar um dinheinnho para 0 menino
ir ao cinema, pra comer uma pipoca, etc., e tudo isso custa muito caro!
(Informante-chave - Ex-Presidente da SEP)

“Mercadorias ou Moleques ?”

Sobre esse processo de formacdo e comercializacdo do “pé-de-obra” pelos clubes
no brasil, cabe apontar algumas criticas:

“(...) os dirigentes tratam esta molecada, com rarissimas excessdes, muito
mal Eles olham para esta molecada como sefossem ‘mercadoria*e ndo como se
fossem gente! E ndo estdo preocupados com os investimentos do clube. Téo
preocupados em perder a tomissdo* deles na hora de vender! O ser humano néo
é patrimonio de empresa alguma! Quando vocé vende o Ronaldinho, vocé nao
estd vendendo um jogador, vocé esta vendendo audiéncia mundial, t& vendendo
para bilhdes de pessoas que param nafrente da televisdo eficam vendo o seu
produto desfilando na camisa dele! E isso que vocé td vendendo. E aqui no
Brasil, ninguém se da conta disso! Eu ndo posso vender a razdo de ser do meu
negocio!” (Jornalista n.° 1-TV Cultura)
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"Eles dizem que investem em alimentacdo, é mentira, porque eles ddo arroz e
ovo para os moleques comerem. Eles ndo colocam gente qualificada para cuidar
dos moleques. Muitas vezes sdo homossexuais quepor R$ 300,00 acabamficando
la com os moleques. S&o curiosos gque eles colocam la para cuidar dos moleques.
Os moleques dormem num colch&o duro no chéo, isso nos grandes clubes. O S&o
Paulo é um clube diferenciado nesse aspecto, pois trata bem a molecada. (...)
sendo bem tratados, em boas condicdes de alimentacdo e de trabalho, eles terdo
umfuturo melhor. ” (Informante-chave n.° 2 - Presidente da SAPESP)

“O Valor do Pé-de-Obra”

A “mercadorizacdo” surge entdo como um fator de acumulacdo capitalista dos
cluibes e dos dirigentes. Isso é comprovado pela “mercantilizacdo” (comercializacao),
pro)cesso posterior, a qual é realizada livre de impostos e resulta num negdcio muito

luc;rativo:

“(..) o Palmeiras comprou o Roberto Carlospor 450 mil e vendeu dois anos
depois por 6 milhdes e ndo pagou imposto de renda! Isto € sensacional, nem a
poupanca, nada noplaneta rendeu tanto. ” (Jornalista n.° 7 - Folha de S.Paulo)

Na exposi¢do teorica da exploracdo do “pé-de-obra”, chamei atencdo para alguns
critérios de “valor” da mercadoria, especificamente do seu “valor-de-troca” (Marx,
19775:43). De modo especifico, tratei da questdo do “talento” e do “desempenho”, que em
altiima instancia definem a “qualidade” técnica e téatica do jogador. Nessas circunstancias,
0s (depoimentos dos jogadores foram esclarecedores, na medida em que especificaram essa
qualidade associando-a as suas “fungdes” no campo, como 0s critérios principais para a

fixacé@o do preco do passe:

“A grande referéncia de valoriza¢do de umjogador no mercado é o gol Por
isso, um centro-avante de categoria vale de 5 a 30 milhdes, enquanto um
zagueiro vale apenas 600 ou 800 mil délares. Também, ser de selecdo brasileira,
ter um nome e uma regularidade no seu desempenho em campo sdo outros
critérios. ” (Jogador n.°9 - SPFC)

Estes critérios de “valor” definem ainda o interesse das empresas no que se refere

aos» patrocinios individuais de jogadores.
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“O Mercado Perverso”

Os dirigentes, por sua vez, negaram o tratamento de “mercadoria” dispensado aos
jogadores, entendendo que a questdo é de impossibilidade de concorréncia com o mercado

do futebol do exterior, 0 que obriga os clubes a comercializa-los:

“(...) vocé n&o pode contar com ojogador como mercadoria ou reserva de
mercado, como se isso levasse o clube a uma receita extraordinaria. Como o
futebol brasileiro ainda ndo tem um estagio de arrecadacao adequado, vocé ndo
compete a nivel internacional com os principais mercados a ponto de manter o
jogador aqui dentro. ”” (Dirigente 1 - SEP)

Enfim, as empresas ndo interferiram diretamente no processo de formacdo dos
jogadores nos clubes, pois incidiram especialmente no Departamento de Futebol
profissional. Nesse aspecto, como veremos a seguir, a participacdo das empresas nas
parcerias ndo so intensificou o processo de “mercantilizacdo” de jogadores, mas também

incorporou a esta um novo padrdo: a “mercantilizacdo da imagem”.

8.19 - A “Nova” Mercantilizacao

No plano da “mercantilizacdo” houve uma mudanga fundamental. Destaco aqui a
participacdo da empresa como o principal agente modificador das estratégias de
comercializacdo e, portanto, de uma “reproducao” segundo novos padrdes.

A mercantilizacdo (comercializa¢do do jogador), que ja vinha sendo praticada pelos
clubes e intensificou-se com a participacdo das empresas, fez-se acompanhar de uma
“mercantilizacdo da imagem” do jogador, ou seja, da comercializagdo da sua visibilidade
no mercado e junto a midia. Essas duas formas estdo bem explicitadas no contetdos das
entrevistas, reforcando os interesses das empresas ndo sé no marketing como também num
dos maiores “negdécios” do futebol: a compra e a venda de jogadores. Apenas no caso do
acordo TAM-Sao Paulo, a empresa ndo investiu em jogadores. Nos outros dois casos essa

estratégia é clara, como sintetizam bem os depoimentos a seguir:
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“Nas contrata¢des, a Parmalat ndo visou lucros, mas o objetivo era mostrar
que podiamos ganhar dinheiro com isso, porque o0 nosso lucro é de imagem, o
Nosso negocio é vender leite e ndo comprar e venderjogadores. Mas, apartir da
valorizacao dessesjogadores, 0 mercado externo passou a se interessar por eles.
NOs estabelecemos, entdo, que o clube teria um percentual sobre as vendas de
jogadores e boa parte dos lucros da empresa nessas vendasforam repassados ao
departamento defutebol Legalmente, a empresa nao pode ter jogador em seu
nome e todos ficaram em nome do Palmeiras. Mas, 0s objetivos da empresa
continuam sendo 0s mesmos, apenas a compra e venda dejogadores surgiu como
uma situacgao profissional nesse caminho. ”” (Membro Seg. Emp. n.° 1 - Parmalat)

“No caso do Corinthians o Banco comprou o passe do Tulio, do Sangaletti,
do Fabio Augusto, do Fernando Diniz, do Donizete, do André Luiz e hoje tem
25% do passe do Marcelinho Carioca. Além disso, comprou também o passe do
Bebetopara o Vitdria da Bahia. Ha duas razdes distintas que levaram a esse tipo
de acdo. A primeira, com o objetivo de alavancar o retomo do patrocinio a
medida que os times sejam bem sucedidos nas competicbes. A segunda tem o
objetivo da compra dejogadores como business do Banco e obter lucros com a
negociacdo dos passes. No caso de jogadores como o Tulio, que esta com 27
anos, e o Bebeto que esta com 32 anos, ndo ha esse objetivo de retorno
financeiro, eles serdo proprietarios de seus préprios passes e ai nesse caso o
retomo é s6 de imagem, mas no caso dos jogadores novos como o Fernando
Dinizt o Sagaletti, o Fabio Augusto e o0 André Luiz, temos 0 objetivo de mais
adiante obter o retorno do investimento(Membro Seg.Emp. n.°5 - Excel-
Econdmico)

Isso demonstra que hoje as empresas estdo investindo nos talentos do futebol,
poirque o retomo é rapido. Esses jogadores tém os salarios mais altos e sdo os que dao mais
lucro nas negociacdes, pois atraem muito publico aos estaddios e chamam mais atencdo na

miidia. Por isso sdo usados pelas empresas.
8.20 - A Lei Pelé

No plano das perspectivas, envolvi na pesquisa uma categoria tematica, ao mesmo
teimpo “polémica”, na visdo dos dirigentes, e “revolucionaria”, na dos demais segmentos.

Esta andlise resultou da percepcdo futura dos entrevistados acerca do futebol
brasileiro em geral, da sua nos clubes e das relagbes com as empresas. Deixei de lado o
esttudo detalhado da Lei Pelé, mesmo sabendo que ele poderia ter um peso nas respostas.

Trata-lo implicaria dar outra direcdo a pesquisa. Além do mais, com respeito as duas
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questdes centrais discutidas (a Lei do Passe e o clube-empresa), outros elementos foram
envolvidos indiretamente.

Os depoimentos apresentam unanimidade no que se refere ao caminho futuro dos
clubes: a tranformacdo em empresas. Alids, eles podem ser comparados com empresas,
embora ndo sejam administrados enquanto tais.

As percepcOes divergiram apenas em relagdo ao tempo em que essa nova
sistematica seria implantada nos clubes, além de depender de aprovacao legal.

No que diz respeito & extingdo da Lei do Passe, se hd unaimidade e convergéncia
nos depoimentos da maioria dos entrevistados, encontrei opinides contrérias entre 0s
dirigentes de clubes, como ja era de supor. Isso de certa forma justifica a critica a do

futebol nos clubes, até aqui encaminhada.

8.21 - O Passe e as Empresas

Ndo é preciso dizer que a Lei Pelé representa um elemento fundamental na
“profissionalizacdo” e na “modernizacdo” do futebol brasileiro, em especial no que se
refere as relacGes trabalhistas. A extincdo da Lei do Passe, considerada um instrumento
que favorece a acumulacdo capitalista e a exploracdo do “pé-de-obra” no futebol brasileiro,
representa um avanco significativo nesse sentido.

A aprovacdo da lei, além de atrair as empresas para investimentos no futebol,
poderd reduzir a margem de poder e a acdo dos “cartolas” nos clubes, pois exigird uma

gestao profissional de fato e de direito, como descrito num dos depoimentos:

“(...) essa Lei € o primeiro passo sério para uma melhor organizacdo do
futebol. Por que vai equilibrar o relacionamento entre o empregador e o
empregado. (...) o clube vai ter que ter uma gestao profissional e quem nao tiver
competéncia vai ter que sair e ai o jogador vai ter que ser também mais
profissional. Aqueles ‘dirigentes de carteirinha>que sempre se apegaram ao
poder dos seus cargos para indicar e negociarjogadores e sempreforam contra
as iniciativas de modernizacdo e, também aqueles do tipo Eurico Miranda da
Vida (folclorico dirigente de Vasco da Gama, do Rio de Janeiro), falastrdes, que
pensam como aquele deputado do Chico Anisio: Eu quero é que se
explodaV,vao perder espaco. E com essa seriedade as empresas terdo maior
interesse pelofutebol ” (Informante-chave n° 2 - Presidente da SAPESP)
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<A Cabeca Resistente”

A aprovacdo da lei Pelé, no entanto, ndo expressa unanimidade. As excecdes
localizaram-se diretamente nas percepcdes dos dirigentes, que argumentam que a lei inibe
a participacdo das empresas, e € uma resolucdo “elitista”, no que se refere ao passe,
chegando ao ponto de responsabilizar os préprios' jogadores ao ndo cumprirem Sseus
contratos. Esse discurso do “elitismo” da lei traduz o receio dos dirigentes de perderem o
poder sobre o seu principal “patrimbnio” ou “mercadoria”: o jogador. Por isso, eles

afirmam que os clubes deixardo de formar jogadores:

“Essa lei é um fato inibidor para a entrada das empresas no futebol, até
porque é dificil vocé manter um grandejogador nofutebol brasileiro. Na Europa
0s contratos sao longos, de 3, 5 ou 8 anos e os clubes respeitam isso. Se um outro
clube quiser um jogador, tera que pagar uma indenizacéo pela interrupgdo do
contrato. No Brasil a gente vé muito claramente osjogadores criarem problemas
de ordem disciplinar para provocar sua saida da equipe. Nao existe aquela
responsabilidade de se cumprir o contrato até o seufinal. Em segundo plano, na
forma como essa Lei esta colocada ai, ela vai trazer vantagens sO para 0s
jogadores de grande qualidade técnica para sair para o exterior porque dentro do
futebol brasileiro ndo ha mercado para competir. A Lei é uma resolucéo elitista
que busca o objetivo de comparar apenas as grandes negociacoes do futebol e
levara desestimulo interno aformacao dejogadores. ”(Dirigente 1 - SEP)

Acreditamos que a lei ndo interfere no processo de formacdo de jogadores, até
porgue 0os mesmos poderdo ser comercializados mais cedo. Por outro lado, ela podera até
possibilitar a permanéncia dos grandes talentos no futebol brasileiro. Encontrei

concordancia quanto a isso na maioria dos entrevistados, especialmente jornalistas:

“O que os dirigentes alegam é que quando vier a leiforte mesmo, ninguém
vai quererformarjogador. Acho que vai éformar mais. Porque no decréscimo o
jogador vai ganhando passe livre ano a ano e vai ter passe livre aos 24 anos.
Entdo, os clubes vaofazer um departamento amador muitoforte eformar muito
jogador para vender quando ele tiver 22 ou 23 anos. E com uma administracédo
profissionl penso que também vamos conseguir manter aqui cragues como
Ronaldinho, Giovanni, Rivaldo, etc. ” (Jornalistan.®2 -TV. SBT)
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Com a aprovacdo da Lei Pelé abre-se a possibilidade de mudangas estruturais no
futebol brasileiro, em razdo do seu carater de obrigatoriedade, o que ndo garante, no entanto,
a exclusdo do sistema da cartolagem nos clubes. A propria atuacdo do Estado nesse sentido
redefine-se por meio da regulacgdo fiscal no lugar da atitude de ndo exigir o pagamento dos
impostos federais e de ndo punir essa sonegacao.

Passo agora a analise do debate da viabilidade da forma clube-empresa no Brasil.

Inicialmente, as percepcbes foram enriquecidas com informacGes que se apoiaram no
paralelo entre o futebol brasileiro e o europeu. Posteriormente analisarei o contetdo de

alguns depoimentos sobre a Lei Pelé.

8.22 - O Clube-Empresa

Sabe-se que a forma clube-empresa teve seu inicio na Italia devido aos mesmos
problemas que o futebol brasileiro vem apresentando e que sdo tributados a condutas como
sonegacdo de impostos federais pelos dirigentes e também impostos relativos a compra e
venda de jogadores A partir do momento em que o governo italiano resolveu ndo subsidiar
mais os clubes, obrigando-os a se transformarem em empresas, o panorama do futebol

europeu mudou. Hoje, economicamente, o futebol europeu é o mais importante do mundo.

ISuropa: o poder dos donos e a razdo”

Alguns depoimentos colhidos de jornalistas explicam a dinamica do clube-empresa
na Europa

“Na Europa o clube-empresafunciona de variasformas. La vocé tem clubes
em que a empresa e proprietaria. Por exemplo, o Parma pertence a Parmalat
Esse é um tipo de contrata Um outro tipo é o da Juventus, que é do dono da
Ferrari, e o do Milan, que pertence ao Silvio BerlusconL Ele é dono, ele manda,
ele qgue compra e vendejogador, etc. Se um dia ele quiser ir embora ele entrega o
clube 1a para os demais sdcios sem dar qualquer satisfacdo. E hoje ja existe o
clube-empresa com agdes na bolsa de valores, como acontece com a maioria dos
clubes ingleses, a exemplo do Manchester United S.A. ”” (Dirigente n.° 5 - SPFC)
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Na Europa, esse processo foi facilitado pelo fato de o setor do futebol nos clubes
ser normalmente dissociado da parte social, e isso € necessario para se ter um clube-
empresa. Assim, o clube-empresa estd sujeito a faléncia, mas a sua parte social é
preservada. Isso aconteceu com o time do Palermo da Italia, que fechou pela ma e
consequentemente pelos maus investimentos. Aliés, os clubes italianos tém de apresentar
uma balancete anual, sdo todos profissionais e ndo contratam jogadores quando estdo em

situacdo financeira desfavoravel.

“Brasil: os caciques do poder e a paixdo”

No caso brasileiro, as discussdes em tomo dessa questdo apenas tomaram vulto nos
altimos 2 (dois) anos com a Lei Pelé. No entanto, as primeiras tentativas de
profissionalizacdo ocorreram de fora para dentro, por meio de empresas investidoras, como
demonstro neste trabalho. Mas é dificil fechar um grande clube pois existe a paixdo e a
pressdo da torcida. No Palmeiras e no Corinthians, por exemplo, vimos 0s conselheiros
reelegerem o presidente para o outro candidato ndo vencer.

Cabe agora uma questdo: é viavel a adogdo do clube-empresa no Brasil como prevé
a Lei Pelé? Acredito que espontaneamente os clubes ndo adotariam essa idéia. Somente a
partir da obrigatoriedade da legislacdo, como fez o governo italiano na década de 70,
teriamos uma possibilidade concreta, como no caso da Lei Pelé.

Fica claro que os principais problemas do futebol brasileiro tém
predominantemente causas “endogenas”: a dos clubes e o “paternalismo” do Estado. Isso
explica o préprio afastamento das empresas internacionais e nacionais, mesmo

considerando o fato de estas Ultimas conhecerem a realidade local dos clubes:

“As multinacionais e empresas internacionais ainda ndo invadiram 0 Nosso
mercado para valer, porque elas sdo extremamente profissionais e é temeroso
fazer investimentos com pessoas que usam do lado passional e ndo do racional
nos clubes. Como é que uma multinacional vai entrar num time que compra um
jogador caro e vende a preco de banana? Onde esta o lucro dessa operacao?
Essas empresas sao competitivas e competentes no mercado e ndo vao entrar
facilmente num setor onde as coisas ndo sdo organizadas e ndo séo profissionais
defato. ”” (Representante n.° 2 - Técnico - SEP)
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Por outro lado, o interesse empresarial pelo futebol é também histdrico e encontra
respaldo no processo de globalizac&o. Independentemente da emergéncia desse processo,
as conquistas e a qualidade técnica dos jogadores levaram a sua internacionalizacao.

A dificuldade de adocdo “espontanea” da forma clube-empresa no Brasil encontra

sua justificativa principal nas resisténcias do sistema da cartolagem, como descrito abaixo:

“Eu acho dificil aperspectiva da adocéo espontanea do clube-empresa no
Brasil, pois ofutebol ainda é visto como paixdo e usado como meio de promogao
pessoal para muitos dirigentes. O dirigente tem uma origem de varzea e comegou
a sua carreira la, fazendo com que todos dependessem dele. (..) o poder
econdmico dele é alto e ele gosta de exercer esse poder sobre as pessoas, gosta de
exercer esse ‘tarisma de coronel’. Hoje o presidente de clube é um coronel em
muitas regides do pais. N&o é de um coronel militar que eu estou falando, mas
daquele coronel de engenho. Entdo, para haver clube-empresa nesse pais é
preciso mudar a cabeca do dirigente, e talvez tenha que cair a cabeca de muitos
deles para que isso acontega. No futuro, se houver essa renovagdo com essa
visdo, com homens de empresa vindo para ofutebol e exercendo essafuncéo de
direcdo e administrando primeiro o clube como uma empresa, para depois toma-
lo um clube-empresa, pode ser que isso aconteca. Mas vai demorar muito!**
(Jornalista n.°4 -TV Gazeta)

Convém lembrar que a “paixdo clubistica” do torcedor jamais podera ser abstraida,
pois esta enraizada culturalmente. Esta questdo é crucial e ter4 que ser considerada, pois
caso contrario corre-se o risco de serem implantadas no Brasil algumas formas de clube-
empresa existentes na Europa, como a de proprietarios particulares. Aliés, acredito que a
propria pressdo do torcedor, no caso dos grandes clubes, impediria o desenvolvimento

dessas formas, como também entende um dos entrevistados:

“O nossofutebol esbarra na grandeforca da paixao do torcedor. Jamais vai
entrar na cabeca de um torcedor que amanha o Flamengo ou o Corinthians vao
ter um dono e esse dono é quem vai mandar no time. Ele pode mandar
politicamente, como muitosfazem, pois cada time tem seus caciques. Entdo, essa
estrutura dofutebol italiano, 1a do Milan, onde o Silvio Berlusconi é proprietario
de um grande time de futebol dificilmente vai existir aqui, por mais que a
mentalidade avance. Mas vamos ter avangos a ponto dos patrocinios puramente
de espaco nas camisas tenderem ao desaparecimento e se transformarem em
novas formas de parcerias no sentido de maior participacdo das empresas no
interior do clube Os clubes do interior de S&o Paulo serdo mais facilmente
transformados em empresas, devido apouca pressao dos torcedores, da paixdo. O
torcedor do interior é dividido; ele sempre torce para o clube da cidade e um
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clube grande da capital, mas nofundo ele soltafoguetes quando o Corinthians, o
Palmeiras, é campedo, etc. Por isso, 0 interior vai poder ter uma administracdo
mais direta da empresas, como é 0 nosso caso aqui no XV. Agora, hum clube

grande a pressdo da torcida € muito grande e dos ‘caciques9também, entdo, o

Corinthians é de todo mundo, é do torcedor comum e ndo de um fulano

qualquer. Isso éintocavel!” (Membro Seg. Emp. n.°4 - TAM)

Enfim, os contetdos dos depoimentos dos dirigentes traduzem resisténcias quanto a
unrna adogdo a curto prazo do clube-empresa. Para alguns, os clubes ainda ndo estéo
prreparados para tal realidade, como prevé a lei. Por outro lado, para a maioria dos
emtrevistados tal mudanca s6 ocorrera de fato com a aprovacgdo da lei, pois existem clubes
quie ainda ndo aceitam a parceria de empresas no Departamento de Futebol e, sim, o

paatrocinio puro e simples.
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CAPITULO IX- SINTESE DOS RESULTADOS

9.1 - Analise dos Grupos Entrevistados

Além dos resultados apresentados anteriormente na analise de contetdo, apresento

aqui uma analise sintética complementar por grupos dé entrevistados.

“Os Dirigentes”

Os contetidos das entrevistas com os dirigentes dos trés clubes demonstraram um
misto de posicionamentos que, a0 mesmo tempo, sugeriram mudancas na do futebol
brasileiro e também significaram uma espécie de tomada de partido em favor das suas
“tradicdes” no interior dos clubes.

Dentre os entrevistados, curiosamente encontramos aqueles que admitem que os
dirigentes sdo abnegados, apaixonados e nada recebem em troca pelo servico que prestam
aos clubes Alguns disseram que o tratamento paternalista constitui na verdade uma fungao
social que prestam, principalmente em relacdo aos jovens jogadores que chegam de
diversas partes do pais para treinar em seus clubes. Outros, no entanto, assumiram um
carater critico em relacdo a propria atividade, entendendo que 0s tempos sdo outros e a
gestdo do futebol nos clubes precisa ser mudada e ocupada por profissionais contratados
para trabalhar em tempo integral.

A mesma ambiguidade de opinides foi verificada no que se refere aos assuntos
referentes a Lei Pelé e a adocdo do clube-empresa. Os que se posicionam contrariamente
repudiam as criticas de que os jogadores sdo tratados como escravos nos clubes, em razédo
da antiga Lei do Passe, apontando a ascensdo social dos jogador de futebol, seus altos
salarios e a estrutura de trabalho como vantagens para eles. Desta maneira, a maioria dos
dirigentes entrevistados entendeu que a Lei Pelé € equivocada em relacdo a esse aspecto e
sua aprovacdo ira comprometer o processo de formacdo de novos jogadores nos clubes,
uma vez que terdo passe livre aos 24 anos de idade. Apenas um dirigente demonstrou-se

favoravel a lei. Para ele, apesar de apresentar pontos polémicos, ela é necessaria para a
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mudanga nas relagdes trabalhistas entre clube e jogador, bem como para 0s novos rumos da
gestdo moderna do futebol.

No que se refere as mudancas na estrutura de poder provocadas pelas relacoes
fatebol-empresa, os dirigentes afirmaram que as empresas em nenhum momento
interferiram em questdes politicas e no poder interno dos clubes. A co-gestdo esportiva,
tida como uma parceria polémica para os dirigentes de outros clubes, foi vista como uma
relacdo perigosa ndo desejada pelos seus clubes (SPFC e SCCP), face as tradicdes e a
identidade cultural de cada um.

Para os dirigentes da SEP entrevistados a empresa ndo provocou mudancas diretas
na clpula do poder no clube e sim passou apenas a administrar e a tomar decisdes em
conjunto no departamento de futebol. O conteddo dos depoimentos desses dirigentes
demonstram, no entanto, que apesar da empresa nao ter se envolvido no processo eleitoral
do clube, alguns mostraram-se favoraveis a manutencdo da empresa e outros mais antigos
posicionaram-se contrariamente a continuidade da co-gestdo. A modificagdo estatutaria
provocada pelo atual presidente para sua reeleicdo por mais 2 (dois) anos, deixou o 1°
vice-presidente sem 0 apoio da maioria, causou uma certa insatisfacdo da empresa, embora
esta ndo tenha interferido no processo.

Certamente, se para os dirigentes do SPFC a empresa em nada interferiu, até
mesmo por se tratar de um patrocinio puro e simples, no caso da SEP, os depoimentos
demonstram que n®© inicio houve dificuldades de adaptacdo a co-gestdo, que teve uma
convivéncia tensa, conflituosa, mas eficiente em termos de modernizacdo da gestdo do
departamento de futebol. No caso do SCCP, as resisténcias foram mais visiveis, face a
proposicdo de extingdo do cargo de diretor de futebol no clube pelo GAP, tomada sem
efeito, a partir da demissdo desse grupo, provavelmente diante das pressdes pela
manutencéo do sistema tradicional de poder. Essa parceria, que tendia para uma co-gestao,
sem o0 GAP, acabou reduzindo-se a uma parceria de investimentos sem qualquer
intervencgéo na gestéo do clube.

Enfim, todos afirmaram o interesse econdémico dos clubes nos patrocinios e nas
parecerias usando de alguns discursos como a “crise financeira”, a impossibilidade de

concorrer com o futebol internacional, o inflacionamento dos salérios dos jogadores e o
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alto custo da manutencdo de um time de futebol no Brasil. Apesar disso, apenas um

dirigente apontou esses problemas como originarios da propria dos clubes.

“Os Empresarios”

A partir das entrevistas realizadas com membros do segmento empresarial ligados
as empresas patrocinadoras obtivemos a confirmacdo dos interesses econémicos como
objetivos maiores destas empresas. Cabe ressaltar, no entanto, que tais interesses, apesar de
finalisticos, foram vistos como secundarios em relacdo ao retomo de midia, da publicidade
e da comunicacdo empresarial via marketing.

Segundo os conteudos dos depoimentos dos membros do segmento empresarial, 0
interesse na comercializagdo de jogadores veio como uma conseqiiéncia da estratégia
marketing no esporte. Vale lembrar, porém, que empresas como Parmalat s6 com o
investimento e a comercializacdo de jogadores praticamente cobriram todo o investimento
feito na SEP na década de 90.

Para alguns, o processo de globalizacdo da economia explica a corrida empresarial,
tanto para o futebol brasileiro e mundial, como para a corrida dos clubes, embora admitam
que estes estdo com problemas financeiros.

Sobre os motivos das escolhas dos clubes para patrocinar, tomar-se parceiro ou co-
gestor, os entrevistados dividem-se em declaracbes que acentuam tanto o carater da
“paixao” de torcedor dos empresarios patrocinadores, quanto a aspectos ligados as raizes
historicas e culturais dos mesmos, a exemplo da identificacdo entre o Palmeiras e a
Parmalat, ambos ligados a colonia italiana; ao perfil de seriedade e organizagéo,
normalmente atribuidos ao S&o Paulo Futebol Clube, e ao aspecto de clube de massa,
vinculado ao Corinthians. Isso demonstra que as a¢fes sociais nem sempre foram baseadas
na expectativa de lucro, mas também no carater “afetivo” dos empresarios.

Os membros do segmento empresarial da Parmalat demonstraram que 0S
investimentos iniciais da empresa no clube evoluiram no sentido do patrocinio puro e
simples, com vistas ao mercado do leite, para a compra e venda de jogadores, atingindo a
co-gestdo no departamento de futebol.

Por outro lado, os membros do segmento empresarial do Banco Excel-Econémico,

patrocinador do Corinthians, fixaram-se além da “paixdo” do seu maior acionista, na
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perspectiva da grande massa de torcedores do clube, uma verdadeira nacdo de afixionados,
aos interesses expansionistas da empresa, no que se refere a abertura de contas correntes e
cadernetas de poupanca. O interesse econémico inicial recaiu sobre o desejo de passar de
um banco de atacado para um banco de varejo para a populagdo da capital paulista, uma
vez gque a projecdo da empresa ocorria apenas no estado da Bahia. As estratégias de
viabilizacdo de tal projeto adotou como frente o forte investimento na estratégia marketing
Nno esporte e na compra e venda de jogadores.

No caso do patrocinador do S&o Paulo, os elementos'basicos definidores da relagéo
foram a “paixdo” de torcedor, do proprietario da TAM, e 0s interesses em projetar a
empresa no cenario da aviacdo numa grande metropole como a capital paulista, pois ela
restringia-se as rotas do interior do estado de Séo Paulo para outras cidades de pequeno ou
grande porte no pais. Assim, a associacdo entre as palavras TAM-Sao Paulo foi a maior
estratégia para atingir este objetivo expansionista de mercado. Alids, segundo os
representantes da empresa, o futebol organizado do clube representava um forte aliado para
1SS0.

Sobre as mudancas ocorridas nos clubes ocasionadas pela relagdo com suas
empresas, entendo que na relacdo de patrocinio a principal mudanga consiste no aporte de
uma renda mensal fixa que é repassada aos clubes em troca de retomo de imagem nha
camisa da equipe de futebol, que pode resultar em maior responsabilidade e numa mudanca
de comportamenfé do jogador e das pessoas que dirigem o futebol em relacdo a
preservacdo de uma imagem positiva da empresa. Na parceria de investimento, além do
aporte de uma renda fixa, ha uma renda extra ou variavel para investimentos em jogadores,
0 que significa uma inovagdo. Na parceria de co-gestdo, a principal mudanca além das
anteriores passa a ser a visao de racional, moderna e profissional que a empresa passa a
exercer no departamento de futebol do clube, implicando numa divisdo de poder e no
processo conjunto de tomada de decisGes.

Os membros do segmento empresarial, de modo geral demonstraram em seus
depoimentos que o futebol carece de administradores com visdo profissional e moderna
para gerenciar as financas dos clubes. Nesse ponto, os membros do segmento empresarial
apontaram a necessidade de uma racionalizacdo administrativa e econémica, necessarias a

uma gestdo racional, que entra em conflito com a racionalide do futebol, ainda dominada
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por acdes passionais, pela paixdo dos dirigentes. Tal oposi¢do foi entendida pelos
entrevistados como um elemento que tende a afastar as empresas investidoras.

Os membros do segmento empresarial, embora admitam uma possibilidade futura
de mudancas na estrutura formal ou na hierarquia de poder nos clubes, quando estes se
transformarem em empresas de fato, afirmam que ndo houve por parte de suas empresas
qualquer ingeréncia administrativa. No entanto, vimos que no caso do SCCP e na SEP as
relacbes de forga, os interesses em jogo de parte a parte, apontam uma contradi¢cdo nessa
afirmacao.

Especificamente em relacdo a co-gestdo Palmeiras-Parmalat, os membros do
segmento empresarial foram unanimes em afimar que ha uma gestdo e uma tomada de
decisdes em conjunto, apenas no departamento de futebol, a exemplo do que afirmaram os
dirigentes. O restante do clube e sua cupula de poder ndo foram atingidos. No que se refere
a interferéncia ou ndo da empresa na crise politica deflagrada no clube, em razdo da
mudanca de estatuto para assegurar a reeleicdo de um candidato, os membros do segmento
empresarial exibiram uma posicao de neutralidade.

No caso do Corinthians, o conteido dos depoimentos de um informante-chave
(membro do GAP) demonstrou que o processo de tomada de decisdes e a interferéncia do
GAP, considerado um grupo de confianga da empresa, pretendia uma gestdo econdmica
racional e um profissionalizagdo da. A demissdo desse grupo, apoOs a realizacdo dessa
pesquisa, pode ter siUo motivada pelas resisténcias da estrutura tradicional de poder do
clube.

As resisténcias foram consensuais entre os membros do segmento empresarial. Para
eles, a falta de profissionalismo e modernizacdo na do futebol constituem a maior
resisténcia as relacbes com as empresas.

Enfim, os membros do segmento empresarial ainda ndo tém uma idéia clara da Lei
Pelé. No entanto, afirmam que os dirigentes de futebol terdo de estar preparados e ser mais
profissionais para que a relacdo futebol-empresa se consolide. Pelo lado deles, entendem
que ja h&a um profissionalismo consolidado e uma racionalidade nas suas organizagGes, em

que a razdo predomina sobre a “paixdo”.
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“Os Jornalistas”

Os conteudos de 9 (nove) entrevistas gravadas junto ao segmento do jornalismo
esportivo de Sdo Paulo (ligados a cobertura dos 4 (quatro) grandes clubes da capital
paulista, pertencentes a um dos jornais de grande circulagcdo do pais (Folha de S.Paulo),
além de profissionais do rédio e da televisdo, revelaram uma maior riqueza de detalhes
para a analise. )

As entrevistas com este segmento evidenciaram um carater eminentemente critico
em relacdo aos dirigentes de clubes, a do futebol brasileiro, em geral, e dos clubes, em
particular. Os contetdos demonstraram que esse aspecto, além de ser tipico da cultura do
futebol brasileiro, é o maior obstaculo a modernizacao do setor.

O aspecto da “mentalidade” e da fata de “profissionalismo” dos dirigentes foi
apontado como o principal. Aqui, os jornalistas colocaram em questdo 0 que esta
subjacente ao amadorismo, ao paternalismo e a abnegacéo dos dirigentes, entendendo que,
com rarissimas excecdes, eles administram os clubes a partir de interesses (econdmicos) e
vaidades pessoais (notoriedade, visibilidade e populismo politico).

As justificativas desse posicionamento encontram-se na crise administrativa ou do
“poder amador” nos clubes. Esta foi traduzida por meio do uso do futebol para fins de
enriqguecimento ilicito e de ingresso na politica partidaria. Alias, a pratica do “caixa 2” e
outros escandalos sobre corrup¢do no futebol foram usados como exemplos.

Assim, entendem os jornalistas que o futebol precisa de uma mudanca radical
nessas “velhas estruturas” de poder para tentar acompanhar a modernidade do futebol
europeu, do qual somos dependentes. Nesse caso, além de uma tomada de posi¢do do
Estado, objetivando punir os clubes que sonegarem os impostos federais, a aprovagdo da
Lei Pelé, seria um grande passo nessa direcdo. Isto favoreceria tanto a organizagdo dos
clubes, a mudanca nas atitudes para um lado profissional de fato, quanto a confianca das
grandes empresas investidoras no setor.

Sobre as mudancgas ocorridas na estrutura de poder nos clubes, h& unanimidade nos
depoimentos acerca da ndo ingeréncia no SPFC, mas ingeréncia, tensdes, conflitos,
resisténcias e retaliagdes na SEP e no SCCP, com maior énfase neste Ultimo, apesar do

carater temporario da atuacdo do GAP.
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Nos depoimentos desse segmento, encontramos elementos de simetria com 0s
depoimentos dos membros do segmento empresarial acerca das criticas ao dirigismo do
futebol no pais, embora alguns jornalistas tenham emitido criticas também ao interesse
econdmico puro das empresas, abstraindo a “paixdo “ das torcidas pelos clubes.

Ressalto que segundo os entrevistados existe um conflito historico entre a imprensa
e boa parte dos dirigentes dos clubes em Séo Paulo €' em outros grandes centros do pais,
face a publicacdo de muitas matérias jornalisticas envolvendo as praticas desses dirigentes
em escandalos de arbitragem, fabricacdo de resultados, e lucros milionarios em operacdes

de compra e venda de jogadores, acordos milionarios com grandes empresas, etc.

“A Comissdo Técnica”

Entrevistamos 06 (seis) representantes da comissdo técnica dos clubes, sendo 2
(dois) preparadores fisicos, 2 (dois) técnicos, 1 (um) fisiologista e 1 (um) médico.

Os temas dominantes que privilegiamos para esse segmento da pesquisa foram a
estruturacdo do poder nos clubes, os interesses destes e das empresas em patrocinios e
parcerias, as mudancas dai decorrentes de modo geral, e, no setor de atuacdo de cada um,
os conflitos, as cobrancas e as perspectivas das relag6es futebol-empresa.

Os resultados demonstraram uma visdo critica desses profissionais em rela¢do ao
dirigismo do futebol no Brasil, especialmente no que se refere ao carater do amadorismo,
do tratamento paternalista ao jogador e da “passionalidade” (acdes afetivas) nas relagdes
sociais e nas decisdes dos dirigentes, em detrimento de uma postura profissional e racional.

Observo, no entanto, que alguns dividiram-se em relacdo a esses aspectos, ao
ressaltar a diferenciacdo de alguns clubes como no caso do SPFC, embora isso seja
questionavel, pois os depoimentos basearam-se muito mais no fato de esse clube ter no seu
patrimdnio o maior estadio particular do mundo, uma concentracdo propria e uma
estruturacdo de apoio superior aos demais. Outros, porém, apontaram o modo tradicional
de administrar o futebol como uma marca distintiva do futebol em qualquer clube do pais.

O contetdo dos depoimentos revelaram a relevancia dos patrocinios e das parcerias
para a sobrevivéncia financeira dos clubes, embora ndo facam uma critica incisiva das
razbes dessa crise. Para os entrevistados, ndo houve qualquer alteracdo em seus salarios

com a participacdo das empresas. Questionam se em alguns clubes a estruturacdo de apoio
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e em seus setores de atuacdo tenha vindo diretamente do patrocinador, como no caso do
SPFC.

No caso da SEP e do SCCP, percebemos nos entrevistados a importancia de ter
uma grande empresa para investir no clube, embora apontem como crucial o fato de ter
nessas empresas profissionais com visdo de no setor esportivo e ndo sé de negdcios.

No que se refere as mudancas na estruturacdo do poder nos clubes, no caso do
SPFC os entrevistados ndo apontaram nenhuma. No caso do SCCP, na época da pesquisa,
a situacdo ainda estava indefinida em termos de comando do departamento de futebol.
Sabia-se apenas da presenca do GAP e de pessoas ligadas a empresa, mas as modificagdes
ainda ndo haviam sido propostas. No caso da SEP, h4 unanimidade no que se refere ao
bom relacionamento entre a empresa e o clube no departamento de futebol e da eficiéncia
da gestdo conjunta, entendendo os entrevistados que esta foi a modificagdo fundamental.

“Os Jogadores”

Em relacdo a esse grupo de 9 (nove) entrevistados, centrei as questdes nas suas
percepcdes em tomo dos interesses dos clubes e das empresas, mudancas, ganhos
financeiros e profissionais, modernizagcdo do setor de futebol profissional, cobrancgas,
conflitos, o futuro das relagfes futebol-empresa e a relevancia da Lei Pelé para suas
carreiras. ~

Cabe ressaltar que nem todos emitiram declaragcdes sobre todos os conteddos. As
dificuldades de acesso aos jogadores nos treinos e nas concentracdes nos hotéis da capital,
0s problemas relativos & formacdo de cada um, além das demonstracdes de medo e recusa,
ora em respostas ora em gestos, estados de apreensdo sobre cada pergunta, apesar de terem
sido limitacOes, refletiram, em certo sentido, a realidade das relagdes dirigente-jogador nos
clubes.

No conteudo dos depoimentos, praticamente todos os jogadores enfatizaram
claramente o profissionalismo e a seriedade das empresas nas relagbes com eles,
diferentemente dos clubes, sugerindo assim problemas no seu relacionamento com o0s

dirigentes e com a atuagao destes.
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Neste sentido, apontaram um fator de diferenciacdo fundamental, a pontualidade do
pagamento de salarios e sua complementacdo pelas empresas, diferentemente dos clubes,
em que os atrasos sdo frequentes.

Percebemos ainda que, além das atitudes de receio ou recusa em pronunciar-se
sobre os conflitos e relacbes de poder com os dirigentes, o conteldo expresso nos
depoimentos revelaram o desconhecimento da estrutura de poder e também o ndo
envolvimento no setor. Nas percepcdes, os dirigentes sdo vistos como patrbes ou
empregadores, e 0s jogadores, como empregados, portanto, prestadores de servigos e de
obediéncia. Alguns desses jogadores, com passagem por clubes europeus, foram unanimes
ao afirmar que os dirigentes desses paises sdo profissionais e os do Brasil néo.

Os jogadores tém consciéncia de que o0s interesses empresariais primam pelo
retorno financeiro, embora ndo questionem tais interesses, por entenderem que esses
investimentos fortalecem as equipes para a conquista de titulos ou campeonatos e
melhoram a situacédo financeira deles e dos técnicos.

Enfim, para alguns, a melhoria da estrutura de apoio ao jogador foi apontada como
a principal mudanca a partir das relagdes entre os clubes e as empresas, e a Lei Pelé, apesar
de ndo ter sido aprovada na época dessa pesquisa, foi vista como um fator favoravel as

relagOes trabalhistas.

“Os Informantes-Chaves”

O contetudo dos depoimentos de 4 (quatro) informantes-chaves serviram como
informacdes complementares para a analise. Considerei nessa categoria 1 (um) membro do
GAP (ex-presidente do Banco Central no Governo Collor), 1 (um) ex-dirigente da SEP, 1
(um) ex-jogador do SCCP (ex-jogador da Selecdo Brasileira de Futebol) e 1 (um) ex-
jogador da SEP (atual Presidente do Sindicato de Atletas Profissionais do Estado de S&o
Paulo [SAPESP]). Fiz-lhes perguntas relativas as relagdes dirigente-clube, dirigente-
jogador, dirigente-empresa, bem como sobre as percep¢des de cada um com respeito a
estruturag@o geral e mudancas ocorridas nos clubes. Aqui, enfatizei o “antes” e o “depois”

das relacdes futebol-empresa.
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9.2 - Quadros Comparativos

A partir da analise de conteudo realizada, elaborei alguns quadros que sintetizam
boa parte das informacdes obtidas junto aos principais envolvidos na pesquisa.

No quadro 8, por exemplo, reino um conjunto de caracteristicas acerca da natureza
das relagdes futebol-empresa, como o tipo de relagdo’estabelecida, o ramo de atuacdo da
empresa, suas principais estratégias, o investimento feito, a duracdo, a situagdo dos clubes
antes dos acordos, os interesses de parte a parte e o controle sobre o uso das verbas.

O objetivo deste quadro € diferenciar os tipos de relac@es e suas especificidades nos
casos pesquisados. Desse modo, no patrocinio TAM-SPFC, a principal estratégia da
empresa foi a comercializagdo da camisa do time de futebol, por meio de uma verba
mensal fixada no contrato e usada livremente pelo clube. Com essa estratégia ela objetivou
a comunicacdo empresarial e a divulgacdo da empresa na capital paulista, pelo fato de
atuar apenas no interior de Sdo Paulo. O montante investido pela empresa ao longo do
tempo de contrato com o clube foi de R$ 4,3 milhdes.

Cabe lembrar que a empresa (TAM) nédo é mais patrocinadora do SPFC. O contrato
foi encerrado em 1996. Ap6s esse patrocinio, o clube fechou um acordo com a empresa
Data Control e, posteriormente, com a CIRIO, fabricante do produto “Bombril”, e ainda é
patrocinado pela multinacional de material esportivo Adidas.

Em segtindo lugar, a parceria de investimento, assim definida pelos membros do
segmento empresarial do Banco Excel-Econémico-Corinthians, que teve basicamente duas
estratégias, a comercializacdo da camisa do time de futebol e a compra de jogadores para
serem alocados no clube. Para a primeira estratégia, dispds de uma verba mensal fixada no
contrato da parceria, cujo controle foi feito pelo clube. No caso da segunda estratégia,
destinou uma verba extra sob o seu controle. Em relagdo ao interesse econémico do clube,
a empresa objetivou, inicialmente, com tais estratégias, a popularizacdo do Banco junto a
um clube de massa, pois era um banco de investimentos e ndo de varejo e, posteriormente,
os lucros advindos dos investimentos e da comercializacdo de jogadores no mercado do
futebol. Essa parceria pode ser considerada como um modelo intermediario entre o
patrocinio e a co-gestdo esportiva. O montante investido pela empresa no clube foi da

ordem de R$ 12 milhGes em dois anos de contrato.
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Por fim, a parceria de co-gestdo esportiva, cujas acdes estratégias incorporam as
duas anteriores (patrocinio comum e parceria de investimento), e introduz a gestao
conjunta do departamento de futebol do clube. No caso em analise, a co-gestdo, além de
constituir uma experiéncia pioneira no ramo das parceiras, tem permanecido até os dias de
hoje, diferenciando-se dos modelos anteriores. A empresa também vem desenvolvendo a
co-gestdo esportiva junto ao Juventude, de Caxias do Sul.

A empresa coloca a disposi¢do do clube uma verba mensal fixa, estipulada no
contrato, para a comercializagdo da camisa do time de futebol cujo objetivo esta na
concorréncia pelo mercado leite. A verba extra, de controle exclusivo da empresa, € usada
para investimentos em jogadores, a serem alocados no clube. Além dessas estratégias, a
principal atuacdo da empresa, tida como uma inovagdo no Brasil, é a conjunta do
departamento de futebol do clube. A empresa investiu no clube ao longo de 7 (sete) anos

de contrato, cerca de R$ 35 milhdes.



Quadro 8 - Natureza das Relacdes Futebol-Empresa

CLUBE

EMPRESA

TIPO DE
RELACAO
RAMO DE

ATIVIDADE DA
EMPRESA

ESTRATEGIAS
DA
EMPRESA

VERBA

INTERESSES DA
EMPRESA

INTERESSES
DOS CLUBES

uso
DAS
VERBAS

SITUAGAO
ECONOMICA
DO CLUBE
INVESTIMENTO
DA EMPRESA
NO
CONTRATO

DURACAO
DAS
RELACOES

Fonte: Quadro construido a partir das entrevistas realizadas.

SAO PAULO
FUTEBOL CLUBE
(SPFC)

TRANSPORTES
AEREOS MARILIA
TAM

PATROCINIO
COMUM

AVIACAO

Comercializacao da
Camisa

Mensal (Fixa)

Divulgacéo e expansao
da empresa na capital
(Retorno de midia)

Financeiro

Mensal (fixa)
Clube

Crise
(Reforma do estédio)

2 anos: R$ 2,5 milhdes
1 ano: RS 1,8 milhdes

Total=RS 4,3 milhdes

Patrocinio iniciado em
1993 e encerrado em
1996

SPORT CLUB
CORINTHIANS
PAULISTA
(SCCP)
BANCO EXCEL-
ECONOMICO

PARCERIA DE
INVESTIMENTO

BANCARIO

Comercializacdo da
camisa e investimento
em jogadores

Mensal (Fixa) e Extra

Divulgacdo, expanséo e
popularizacdo (retorno
de midia) e
investimento em
jogadores para lucros

futuros (retorno
financeiro)
Financeiro

Mensal (fixa): Clube
Extra: Empresa

Crise
(Endividamentos)

lano: RS 5,0 milhdes
1ano: RS 7,0 milhdes

Toial=R$ 12,0 milhdes

Parceria iniciadaem
1997, mantida apds a
saida do GAP, e
encerrada em fins de
1998
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SOCIEDADE
ESPORTIVA
PALMEIRAS

(SEP)

PARMALAT DO

BRASIL S.A

PARCERIA DE
CO-GESTAO

LATICINIOS

Comercializacdo da
camisa, investimento
em jogadores e gestdo
conjunta no
Departamento de
Futebol

Mensal (Fixa) Extra

Fixacdo do nome da
empresa no mercado
do leite

(retorno de midia),
investimento em
jogadores (retorno
financeiro) e gestdo do
futebol no clube
(Poder).

Financeiro

Mensal (fixa):Clube
(em comum acordo
€om a empresa)
Extra: Empresa
Crise
(Endividamentos)

Montante investido
em 7 anos:

Total=R$ 35,0 milhoes
Parceria iniciada em

1992 e mantida até os
dias de hoje
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No quadro 9, considerando a oposi¢éo tradicional versus moderno, que permeia as
relacdes futebol-empresa, elaborei um quadro que traca um perfil da identidade cultural de
cada um dos clubes e demonstra a tipologia da dominacéo e as ag0es sociais predominantes
e tipicas dos dirigentes. Chamo atengdo para o duplo carater da dominacdo existente nos
clubes, como a racional-legal, estabelecida pelo estatuto dos clubes e, predominantemente,
o tipo tradicional no departamento de futebol.

Também, exponho o tipo de dominagédo predominanfe nas empresas, que tende para
a feicéo racional-legal.

Em ambas as situacdes, deixo claro que ndo had uma simetria em relacdo as acbes
sociais de dirigentes e empresarios. Com isso quero dizer que, mesmo tendo por objetivos
em suas empresas as acgdes racionais com relacdo a fins, os proprietarios das empresas
evidenciaram também “acGes afetivas” (empresario torcedor), ao se tomarem
patrocinadores ou parceiros dos clubes. Do mesmo modo, os dirigentes ndo evidenciam
apenas acles afetivas e tradicionais, mas também racionais com relacdo a fins, face aos
interesses econdmicos, politicos e prestigio em jogo.

Ressalto ainda que a identidade cultural de cada um dos clubes foi aqui
considerada, na medida em que ela é Gtil para a compreensao das ideologias e das agdes
sociais dos dirigentes nos clubes e do habitus dos clubes e a distingdo, nos dizeres de
Bourdieu (1989:151).

O SPFC ¢é o clube que detém o maior patriménio da capital paulista, além de ser
considerado como um clube de elite e tipico da classe média alta. Tal situacdo pode ser
também especificada pela localizacdo geogréfica do clube no Bairro do Morumbi, um
lugar nobre onde estd o Estddio do Morumbi, considerado o maior estadio particular do
mundo.

O Corinthians (SCCP) caracteriza-se por ser um “clube de massa”(maior torcida) e
da chamada “zona leste”, em razdo da localizacdo geogréafica das “classes menos
favorecidas” na “periferia” da capital. O clube é visto como o mais “popular” de Séo
Paulo, fato usado pelo Banco Excel-Econdmico parajustificar a parceria, a principio, como

0 interesse em “popularizar-se”, por ser um banco de atacado ou de investimentos.
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O Palmeiras (SEP), por sua vez, representa o clube da col6nia italiana e localiza-se
no Bairro de Perdizes, tipico de classe média da capital, e esta proximo de outros bairros
onde encontramos boa parte dos imigrantes italianos. Esse fator explica suas raizes
italianas. A propria denominacao do clube, na época da sua fundacdo, j& trazia essa marca,
pois antes da Segunda Guerra Mundial era chamado de “Palestra Italia”. Boa parte dos
presidentes e dirigentes do seu quadro administrativo e da cupula, historicamente,
apresentam descendéncia italiana (tradicdo familiar).

Quanto aos tipos de dominagdo predominantes nos trés clubes, encontramos na
estrutura dos poderes constituidos a dominacdo racional-legal, baseada nas ordens
estatuidas (estatuto dos clubes) e, de modo especifico, no departamento de futebol o
predominio do modelo tradicional, nos termos de Weber (1994:141).

Também, em correspondéncia com os tipos de dominagdo predominantes, as agoes
dos dirigentes nos trés clubes, além dos tipos “tradicional” e “afetiva”, de cunho emocional
(“paixdo clubistica”) existem as racionais com relacdo a fins, face aos interesses
econdmicos, conforme atipologia de Weber (1994:15).

Nas trés empresas poderiamos apontar o predominio do tipo de dominagdo
racional-legal (Weber, 1994:142), pelo fato de considera-las como empresas capitalistas
tipicas, com objetivos fundados no calculo racional e na previsibilidade, supondo ainda que
as mesmas apresentam processos de modernizagéo e profissionalizagdo da sua estrutura de
poder e organizacdo™da sua atividade (diferente do futebol), j& consolidados, em relacdo
aos clubes.

Cabe observar, no entanto, que em termos de agdes sociais, além do predominio de
acOes racionais com relacdo a fins, encontramos também as “afetivas”, considerando-as
como um dos motivos dos interesses dos empresarios, especialmente a “paixd” de

torcedor.



Quadro 9 - Tipos de Dominacéo e Agdes Sociais

CLUBE

TIPOS DE
DOMINACAO
NOS CLUBES

TIPOS DE
DOMINACAO
NAS
EMPRESAS

ACOES SOCIAIS
DOS DIRIGENTES
(Predominantes)

ACOES SOCIAIS
DOS
EMPRESARIOS
(Predominantes)

IDENTIDADE
CULTURAL DOS
CLUBES

Fonte: Quadro construido a partir das entrevistas realizadas

SPFC

Clube: Racional-lesal
(Baseado na ordem
estatutaria)

Deot.” de Futebol:
Tradicional
(Tipo  predominante

baseado nas tradicdes
vigentes)

(Suposto) predominio
da dominagdo de
feicao racional-legal

afetivas
com

Tradicionais,
e racionais
relacdo afins

Racionais com relacao
afins e “afetivas”
(empresario torcedor)

Clube preferido pela
elite e classe média
alta da  Capital
Localizado num
bairro nobre
(Morumbi) e de um
patrimonio  invejavel
no pais.

SCCP

Clube: Racional-lesal
(Baseado na ordem
estatutaria)

Deot0 de Futebol:
Tradicional
(Tipo  predominante

baseado nas tradigdes
vigentes)

(Suposto) predominio
da dominacdo de
feiclo racional-legal

afetivas
com

Tradicionais,
e racionais
relagdo afins

Racionais com
Relacéo afins e
“afetivas”
(empresario torcedor)

Clube popular ou de
massa (2.° do pais).
Preferido pela classe
baixa. Localizado na
periferia da capital.
(Zona Leste)

SEP

Clube: Racional-lesal
(Baseado na ordem
estatutaria)

DeDt° de Futebol:
Tradicional
(Tipo  predominante

baseado nas tradicdes
vigentes)

(Suposto) predominio
da dominacdo de
feicdo racional-legal

Tradicionais, afetivas
e racionais com
relacdo afins

Racionais com

Relacdo a fins e
“afetivas”
(empresario torcedor)

Clube preferido pela
classe média baixa e

alta da  Capital
Tipicamente da
col6nia italiana.
Localizado num

bairro de classe média
(Perdizes)
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No quadro 10, de modo especifico, descrevo o perfil dos dirigentes, dos
empresarios e dos jogadores, no que se refere aos seus objetivos, sistema de prestigio,
sistema de recompensas e a estrutura de autoridade. Tais parametros de diferenciacao
foram definidos ao longo da pesquisa:

(@) - em termos de objetivos, em geral o dirigénte procura manter as tradicdes do
clube, atuando como um prestador de servigos para o dept ° de futebol, sendo, em certo
sentido, credor do trabalho dos jogadores. As agOes sdo de cunho tradicional e afetivo
(passionalidade), e estdo relacionadas aos interesses pessoais, econdmicos, politicos e
simbdlicos. Podemos afirmar ainda que a atividade do dirigente distingue-se da atividade
da empresa, pois é balizada por ideologias permanentes e por um habitus, tipico dos
clubes. O empresario, por sua vez, a exemplo do dirigente, tem como objetivo a direcdo da
empresa, a qual pode a ele pertencer, diferentemente do clube. E também credor do
trabalho, e de modo especifico tem como interesses os lucros econdmicos e simbolicos
para a empresa. Para atingir tais objetivos, apoia-se em previsdes, célculos, planejamentos
e na ética racional, tipica do capitalismo (racionalidade). O jogador é devedor de trabalho e
prestador de servigos ao clube, e seus interesses sdo também econdmicos e simbdlicos

(capital econdmico e capital simbolico) e em alguns casos politicos;

(b) - o sistema de prestigio ou capital simbélico do dirigente esta no seu status no
clube e no prestigio social e politico, os quais ttm conexdo com a notoriedade ou
visibilidade pessoais, que s&o lucros de distingdo (Bourdieu, 1983:143) resultantes do
cargo e refor¢cam sua autoridade e poder. No caso do empresario, o publico consumidor de
seus produtos e servigos, bem como a projecéo, a visibilidade, credibilidade e competéncia
atingidas pela empresa no seu mercado especifico e no mercado do futebol sdo os
principais dividendos simbdlicos, que lhe conferem autoridade e poder, bem como para a
empresa. A sua capacidade de gestdo e organizacdo também figuram como fundamentais,
podendo ser até proprietario da empresa. O prestigio do jogador profissional estd no
reconhecimento do seu talento no contexto nacional e internacional, junto aos torcedores e

a midia, o que poderé conferir-lhe staius na carreira;
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(c ) - o sistema de recompensas ou capital econdmico, no caso do jogador, resulta
do seu trabalho no campo. Seu talento € determinante ou ndo para receber um alto salério,
valorizar-se no mercado, fazer melhores contratos, inclusive com empresas patrocinadoras
(material esportivo, marcas de roupas e outros servicos), além dos prémios por vitoria nos
jogos que, na giria do futebol, denominam-se “bichos” e fazem parte das tradi¢des dos
clubes. Os jogadores sdo remunerados mensalmente pelo clube, conforme o contrato de
cada um. Para os empresarios (membros do segmento empresarial), sdo os altos lucros
obtidos a partir de mais vendas, mais consumidores para seus produtos e servi¢os no
mercado. Dependendo do cargo e da funcdo que desempenham, recebem uma remuneragéo
mensal ou quinzenal, estabelecida num contrato, como qualquer outro empregado da
empresa. No caso das parcerias que incluem o investimento em jogadores para
comercializacdo, os proprietarios de empresas poderdo ainda obter um alto lucro com essas
estratégias. Para os dirigentes, as recompensas fundamentais consistem dos lucros dos
negocios envolvendo jogadores, na partilha da renda de jogos, nos contratos de patrocinio
e de transmissdo de jogos, etc. Diferentemente dos jogadores e dos empresarios, 0S
dirigentes ndo sdo remunerados pelo seu trabalho, uma vez que o cargo e a fungdo que
ocupam dependem da nomeacdo. Esse fato reforca a tradicdo amadora da gestdo dos

clubes;

(d) - a estrutura de autoridade, no caso do jogador, por exemplo, é marcada por
horérios definidos de treino e de jogos, conforme o calendario estadual, nacional ou
internacional, tendo que racionalizar suas atividades na direcdo deste objetivo, pois sdo
devedores de trabalho. Em geral eles sé&o pessoas de formacdo humilde, que sdo
considerados como empregados dos clubes na escala de autoridade. Sua ascensdo na
carreira esta condicionada ao talento e ao desempenho no campo de jogo.

Os jogadores sdo vistos como profissionais no clube, sdo remunerados pela
atividade que desenvolvem, dedicam-se integralmente ao clube, embora, muitas vezes em
proveito proprio (sonegacdo de IR, de INSS e ndo filiagdo ao sindicato), aceitem a
cumplicidade das atitudes dos dirigentes (paternalismo e amadorismo), fato que revela a
falta de conscientizacdo profissional de boa parte da categoria, 0 desconhecimento dos

préprios direitos e a baixa escolarizagao.
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O dirigente constitui uma categoria, na qual estdo o presidente e os diretores de
futebol. A autoridade e a ascensdo na carreira dependem de nomeacdo, da obediéncia ao
estatuto e as tradigdes vigentes desde sempre. Em geral, s&o membros da diretoria e
exercem a fungdo como amadores.

Na empresa, 0 membro do segmento empresarial também se submete a uma
hierarquia capitalista tipica, na qual a direcdo da empresa, suas normas e regulamentos de
organizacdo sdo soberanos. A ascencdo social tende a ocorrer mais através de promogdes
por merecimento e regulamentacdo do que por cIienteItismo OU Nnomeagao, COMO ocorre Nos
clubes. O presidente é um executivo remunerado, um profissional, podendo ser até o
proprietario, que detém ndo s6 o poder econémico, mas também simbdlico.

Tais caracteristicas foram vistas pelos entrevistados em relacdo de oposicdo ao
perfil dos empresarios. Estes, por sua vez, na visdo dos entrevistados, apresentam
competéncias objetivas e qualificacdo para a atividade que se propdem administrar, viséo
empresarial e profissionalismo, além de serem remunerados como um funcionério da
empresa.

A considerar esses parametros, pode-se concluir pela tendéncia maior dos
empresarios e dos jogadores em favor de uma gestdo profissional e moderna, em relacéo

aos dirigentes tradicionais dos clubes.



Quadro 10 - Parametros de Diferenciacdo dos Agentes

AGENTES DAS
RELACOES
FUTEBOL-
EMPRESA

DIRIGENTES

EMPRESARIOS
(Membro do
Segmento
Empresarial)

JOGADORES

OBJETIVOS

.dirigir o dept.°
de futebol;

.credor do
trabalho do
jogador;
(Patréo)

.econémicos,
politicos e
simbolicos
(pessoais)

.manter as
tradicoes
vigentes

dirigir a
empresa;

.credor do
trabalho  dos
seus
empregados;
(Patrao)

.econdbmicos e

simbolicos
(empresa)

.devedor de

trabalho ao
clube e aos
dirigentes;

(Empregado)
.econdmicos,

simbolicos e,
em menor

escala, politicos

SISTEMA SISTEMA
DE DE
PRESTIGIO RECOMPENSAS
(capital (capital
simbolico) econdmico)
Status, . lucros obtidos na
prestigio comercializacéo de
social e jogadores,
politico; patrocinios,
rendas, etc.
.notoriedade
ou .prémios
visibilidade (“bichos™);
.ndo remuneracio
.credibilidade .alto salario
da empresa (remuneracéo)
junto ao .promocdes;
publico .retorno financeiro
consumidor;  para a empresa
status, (vendas, posse de
notoriedade,  jogadores, etc.);
visibilidade
lucros obtidos na
comercializacdo de
jogadores
status, alto salario
credibilidade  (remuneracéo);
nacional e
internacional  .valor-de-troca no
junto aos mercado;
torcedores e a
midia .transferéncias;
.melhores
contratos;
.prémios em
dinheiro
(“bichos™)

Fonte: Quadro construido a partir das entrevistas realizadas

ESTRUTURA
DE
AUTORIDADE
E ASCENSAO

Autoridade e
ascensao
condicionadas a
eleicdo
(presidente e
vice-presidente)

e nomeacao
(diretor).
Obedece ao
estatuto e as
tradicGes;

.ndo é

proprietario do
clube;

.poder amador
(paixao)
.autoridade e
ascensdo  social
por promogdes,
merecimento ou
regulamentacéo;

.pode ser
proprietario da
empresa,;

poder
profissional
(Racionalidade)

.estrutura de
obediéncia a
horarios de
treinamento,
jogose
concentracdes;

. ascensao
condicionada ao
talento e ao
desempenho no
campo de jogo;
valor-de-troca no
mercado e
visibilidade na
midia
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No quadro 11, apresento comparativamente 0s processos de modernizacao,
profissionalizacdo externa e racionalizacdo adiministrativa e econdmica da gestdo dos
clubes de futebol, a partir das empresas.

Considerando cada um dos clubes, no SPFC ndo se detectou no conteldo dos
depoimentos qualquer tentativa de modernizagdo, de profissionalizagcdo externa e de
racionalizacdo através da empresa. O aspecto diferenciado do clube e o patrocinio como
tipo de relagdo adotada, sem outras exigéncias além da troca pura e simples entre o capital
simbdlico do clube e o capital econbmico da empresa, ndo provocaram esses processos.
Segundo os entrevistados eles vém ocorrendo a partir do proprio clube.

No SCCP, a modernizacdo da estrutura fisica (construgdo de um centro de
treinamento) ganhou um forte impulso com a parceria de investimentos. A modernizagéo e
a profissionalizacdo da gestdo foram um dos objetivos do GAP. A extin¢do do cargo de
diretor de futebol, a implantacdo do sistema de gerenciamento descentralizado com
profissionais externos ao clube, além da contratacdo de um superintendente de futebol e de
um diretor de marketing, constituiram as modifica¢des principais.

Na SEP pode-se dizer que a modernizacéo e a especializacdo de funcbes do clube,
de modo geral, ocorreram com a co-gestdo, embora, por iniciativa propria, o clube tenha
contratado um dirigente de futebol remunerado para o trabalho em tempo integral. Os
avancos verificain-se tanto na estrutura fisica (centro de treinamento), contratacdo de
profissionais especializados, quanto na parte administrativa. Nessa, a mudanca
fundamental é sem ddvida a co-gestdo no departamento de futebol, exercida por um diretor
de esportes da empresa e pelo 1° vice-presidente, nomeado pelo presidente, hum sistema
de co-deciséo e participacdo conjunta.

No caso do SCCP e na SEP, as empresas aplicaram conceitos de gestdo de recursos

e de planejamento (racionalizacao).



Quadro 11 - Modernizacdo e Profissionalizacdo da Gestdo

CLUBE

EMPRESA

TIPO DE RELACAO

MODERNIZACAO

PROFISSIONALIZACAO

RACIONALIZACAO

ECONOMICA E

ADMINISTRATIVA

SPFC

TAM

PATROCINIO
COMUM

(N&o houve)
Tentativa de
modernizagao
independente

(N&o houve)

A partir do clube

(N&o houve)

A partir do clube

SCCP

BANCO EXCEL-
ECONOMICO

PARCERIA DE
INVESTIMENTO

Tentativa de
Modernizacao via
parceria de

investimentos

Condicionada

temporariamente ao
GAP, pela extincdo
do cargo de diretor de
futebol, contratacéo
de um
superintendente  de
futebol e de um
diretor de marketing
remunerado

Tentativa de gestdo
econbmica racional e
planejamento
administrativo
plurianual via GAP,

proposta de
gerenciamento do
futebol por
profissionais
contratados

Fonte: Quadro construido a partir das entrevistas realizadas

SEP

PARMALAT DO
BRASIL SA.

PARCERIA DE
CO-GESTAO

Modernizacdo via
co-gestéo

Co-gestdo no dept.°
de futebol com
profissionais
contratados  pela
empresa (diretor e
gerente de
esportes) e
contratacdo de 1
(um) dirigente
profissional  pelo
clube

Aplicacdo de
conceitos de
controle

orcamentario,
gestdo de recursos,

co-decisao e
equilibrio de
poderes na do

futebol
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No quadro 12, reino as caracteristicas dos trés clubes, no que se refere as tradicoes,
a hierarquia e as resisténcias principais dos dirigentes, as quais apontei elementos de
identificacdo com os conceitos de ideologia, a¢des sociais e habitus.

Em relacdo a hierarquia tradicional, ha nos trés clubes uma verticalizacdo e uma
centralizacdo do poder nas méos do presidente eleito, o qual detém o poder absoluto.
Abaixo dele estdo os vice-presidentes, que sdo também eleitos com base no estatuto, e 0s
diretores, os quais sdo nomeados pelo presidente.

Também, com base no contetdo dos depoitmentos, confirmamos que o
tradicionalismo, o0 amadorismo, o paternalismo e a prépria “paixao clubistica” constituem
resisténcias comuns encontradas nesses clubes.

Quanto as tradi¢Ges, as quais estdo também incorporadas ao habitus dos clubes ha
caracteristicas diferenciadas. Desse modo, no SPFC, o ranco patrimonialista, de
conservadorismo e de “autonomizacdo” (Bourdieu, 1983:140) mistura-se com elementos
como o pagamento de “bichos”, um condicionamento tipico dos clubes.

No caso do SCCP, além do sistema tradicional, disitinguimos a presenca de
elementos carismaticos. Na SEP, o sistema tradicional tem uma intima vinculacdo com a
colénia italiana, uma vez que os dirigentes em sua grande maioria sdo de descendéncia
italiana.

Dos trés clubes, o SPFC € o clube que apresenta melhores condi¢bes de ser
administrado futuramente como uma empresa de fato, face ao seu patrimonio, embora o
fechamento a autonomia da sua gestdo tenham vindo a ser um dos maiores entraves.

No SCCP, as resisténcias a tentativa de gestdo empresarial e profissional pelo GAP
e as caracteristicas especificas ja citadas anteriormente, além das pressdes externas (clube
de massa ou popular) também sdo alguns obstaculos a superar.

Na SEP, apesar das tensdes e resisténcias iniciais ja apontadas anteriormente, a co-
gestdo certamente vem contribuindo para o empresariamento do departamento de futebol
do clube, além da modernizacéo e profissionalizacdo da gestao.

Vale a pena observar que o empresariamento futuro a que nos referimos nédo esta
vinculado as condic¢des e especificidades de cada clube. Esta questdo, como vimos, esta
prevista na Lei 9.615/98 (Lei Pelé).



Quadro 12 - As Resisténcias

CLUBE

TRADICOES

HIERARQUIA
TRADICIONAL

IDEOLOGIAS, ACOES
E HABITUS DOS
DIRIGENTES

SPFC

Fundadas no
tradicionalismo vigente,
no conservadorismo, no
patrimonialismo (clube
de elite), no fechamento
e na tentativa de
autonomia da gestéo,
pagamento de “bichos”

Verticalizada e
centralizada na figura
do presidente. Ascenso
regulado pelo estatuto e
por nomeacao

Tradicionalismo;
amadorismo,
paternalismo e “paixdo
clubistica”

SCCP

Fundadas no
tradicionalismo,

suscetivel a
lideranca

carismaticsi e
pressdo da torcida
(clube de massa),
pagamento de
“bichos”

Verticalizada e

centralizada na
figura do
presidente.

Ascenso regulado
pelo estatuto e por
nomeacao

Tradicionalismo;
amadorismo,
paternalismo e
“paixao
clubistica”

Fonte: Quadro construido a partir das entrevistas realizadas

SEP
Fundadas no
tradicionalismo
(clube da colbnia
italiana e
caracteristico da
classe média),
pagamento dc
“bichos”
Verticalizada e
centralizada na
figura do
presidente. Ascenso
regulado pelo
estatuto e  por
nomeagcao

Tradicionalismo;
amadorismo,
paternalismo e
“paixdo clubistica”
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No quadro 13 sintetizo a questdo central da pesquisa, isto &, as mudangas na
estrutura de poder além de outras a ela relacionadas.

Nos trés acordos, o conteudo dos depoimentos revelou que ndo houve nenhuma
modificacdo nas relacbes do dirigente com o jogador, as quais mantém a tendéncia
paternalista. Do mesmo modo, as relacGes empresa versus jogador permanecem marcadas
pelo profissionalismo de parte a parte, embora ndo se possa abstrair delas a intensificacdo
do caréater de “mercadoria” atribuido ao jogador e sua comercializacdo, especificamente no
caso do SCCP e da SEP.

Por outro lado, no que se refere as relagbes dirigente-empresarios, no SPFC o
relativo afastamento entre o clube e a empresa, o tipo de estratégia (patrocinio) e o
conservadorismo dos dirigentes serviram como contetidos explicativos para a inexisténcia
de tensdes e conflitos. No SCCP, a interferéncia do GAP foi crucial para a deflagracdo das
tensdes e dos conflitos entre o clube e a empresa, culminando com a “retaliacdo” do
proprio GAP. Na SEP, se o inicio foi marcado por conflitos, houve uma assimilacdo e
acomodacdo de tensGes que se mantém até hoje no clube, aparentemente sem qualquer
prejuizo para a eficiéncia do sistema de co-gestdo.

Como conseqliéncia logica desses argumentos, no SPFC a ingeréncia da empresa
no clube ndo existiu; no SCCP, o GAP tentou assumir o controle do futebol, de forma
radical e profissional; e na SEP houve uma ingeréncia direta no departamento de futebol
pelo co-gestoF(empresa) no sentido do equilibrio de poderes e de decisdes.

No SCCP, a ingeréncia da empresa foi curta ou temporaria, se considerarmos a
breve passagem do GAP pelo clube. Nesse caso, a atitude de demissdo tomada pelo préoprio
GAP, explica a sua interferéncia no poder interno do clube e no controle dos
investimentos. Além disso, registramos pequenos conflitos envolvendo o clube, a empresa,
o técnico e alguns jogadores (por ela contratados), no que se refere as exigéncias da
empresa na apari¢do do clube na midia e em alguns eventos.

Na SEP, a ingeréncia é permanente, porém, segundo alguns depoimentos, €
positiva. A participacdo da empresa na gestdo conjunta do departamento de futebol do
clube e o controle sobre os investimentos provocou lutas e divisdes internas na clpula, mas
hoje a situacdo é estavel. A questdo da sucesséo presidencial no clube foi marcada por um

clima tenso que culminou com a modificacdo estatutaria para fins de reeleicdo do atual
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presidente no cargo, por mais 2 (dois) anos. Tal questdo provocou uma certa desconfianca
ou constrangimento da empresa, a qual ndo se envolveu no processo, embora suas
simpatias estivessem voltadas para o atual vice-presidente que tentava eleger-se.

De qualquer forma, cabe lembrar que as empresas ndo modificaram o poder
estatutario dos clubes.

As mudangas na estrutura de poder do futebol nos clubes acompanharam as
mesmas tendéncias anteriores. No SPFC, elas ndo ocorreram. No SCCP, verificou-se
apenas a tentativa de mudangas na gestdo interna do clube pelo GAP, a qual foi frustrada.
Se no inicio com a presenca do GAP, o poder tomou-se difuso; apds a demissao deste, ele
manteve-se concentrado nas méos de alguns dirigentes, mesmo diante da continuidade da
parceria.

Na SEP, a empresa exerce 0 seu poder decisorio ao lado do clube apenas no
departamento de futebol, o que significa apenas uma mudanca parcial no sistema

tradicional de administrar o futebol no clube.



Quadro 13 - Mudangas na Estrutura de Poder, Relag6es, Tensdes e Conflitos

RELACOES
FUTEBOL-EMPRESA

INGERENCIA DA
EMPRESA NA
HIERARQUIA DO CLUBE E
NO DEPT." DE FUTEBOL

RELACAO
DIRIGENTE-EMPRESARIO

RELACAO
EMPRESA-JOGADOR

RELACAO
DIRIGENTE-JOGADOR

MUDANCAS NO PODER
ESTATUTARIO

MUDANCAS NA
ESTRUTURA DE PODER
DO DEPARTAMENTO DE
FUTEBOL
(HIERARQUIA)

PATROCINIO
TAM-SPFC

Nula

Afastamento e
auséncia de conflitos
em razdo do tipo de
relacdo (patrocinio) e
do fechamento, da
autonomia e
conservadorismo das
tradices do clube
pelos dirigentes

Mantidas em nivel
profissional

Mantidas na forma
tradicional
(paternalismo)

(Viaempresa)

N&o houve. A
estruturacdo geral foi
mantida

N&o Houve. 0 Poder

permanece
centralizado e
inalterado no
departamento de

futebol. Soberania do
clube nas decisoes.
(Sistema tradicional
mantido)

PARCERIA
EXCEL-SCCP

Interferéncia
temporaria na
gestdo, a partir do
posicionamento do
GAP junto a
presidéncia e com o
apoio da empresa.
Extingdo do cargo
de diretor de
futebol

Tensdes e conflitos
declarados, devido
a interferéncia do
GAP e sua
posterior demissao

Mantidas em nivel
profissional
(mercadorizacao)

Mantidas na forma
tradicional
(paternalismo)
(Viaempresa)

Nao houve. A
estruturacdo geral
foi mantida.

(Houve mudangas
internas para
reeleger 0
presidente)

Tentativa frustrada
de mudancas
radicais na gestao
(GAP), ao propor o

sistema de
geréncias com
profissionais
contratados  pela
empresa. (Sistema
tradicional
mantido)

Fonte: Quadro construido a partir das entrevistas realizadas

CO-GESTAO
PARMALAT-
SEP

Interferéncia

permanente  na
gestdo do futebol
no clube,
diretamente pela
empresa, por
meio da  co-
decisao e a

participacdo na
do dept°® de
futebol

Tensoes e
conflitos iniciais e
posterior
acomodacao e
assimilacéo do
sistema de co-
gestdo

Mantidas em

nivel profissional
(mercadorizacao)

Mantidas na
forma tradicional
(paternalismo)
(Viaempresa)

Ndo houve. A
estruturacao geral
foi mantida.

(Houve mudangas

internas para
reeleger 0
presidente)
Divisdo ou
equilibrio de
poderes no Dept.°
de Futebol (co-
gestéo).

(Sistema
tradicional
parcialmente
modificado no
dept.° de futebol)
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CAPITULO X - VELHOS E NOVOS “CARTOLAS”

As relagdes futebol-empresa ndo provocaram mudangas radicais na estrutura de
poder do futebol nos clubes. H& uma convivéncia tensa entre as tentativas de mudanca e as
resisténcias por elas produzidas. S&o as tradi¢des culturais arraigadas, o ranco da legislacéo
autoritaria, a relevancia econdmica e a capacidade de expressdo do futebol brasileiro que
respondem pela producdo de ideologias, acbes sociais'e pelo habitus tipico do sistema da
cartolagem nos clubes. Se essas producdes compdem a base desse sistema de poder, pode-
se entendé-las também como resisténcias.

As evidéncias apontaram que mudangas ocasionais nos padrdes econdmicos, a
partir dos investimentos empresariais, ndo supde nem é condicdo suficiente para a
ocorréncia de mudancas estruturais e mudangas na “mentalidade” dos individuos, como no
caso dos dirigentes de clubes. Se em termos econdémicos houve uma correspondéncia entre
0s investimentos e o retomo, transformando a empresa numa espécie de “cartola”
financeiro; na esfera do poder, 0s seus interesses e mecanismos racionais de controle ndo
modificaram, necessariamente, a forma de administrar o futebol nos clubes. Em termos de
eficiéncia administrativa, profissionalizacdo e modernizagdo, apenas a co-gestdo
respondeu, pelo menos parcialmente, como e em que direcdo essa mudancga se daria. As
tentativas de”mudancas radicais ocasionais na estrutura de poder, como por exemplo, a
extin¢do do cargo de diretor de futebol, num dos clubes, néo tiveram o efeito desejado pela
empresa, demonstrando a influéncia desses dirigentes nessa estrutura. Isso implica em
afirmar que a ocorréncia de mudancas deve considerar as tradi¢cdes dos clubes.

A determinacéo estrutural pela base econémica, normalmente atribuida a Marx, ndo
necessariamente se aplicaria aqui, precisando ser relativizada. No entanto, enquanto a
I6gica do capital continuar seu dominio sobre as relagdes sociais, como no caso do futebol
e dos seus grandes talentos, as categorias marxistas da critica da economia politica, como a
mercadoria, a alienagdo e a ideologia, por exemplo, permanecerdo sempre atuais.

A partir de Marx ficou clara a idéia do poder como dominacdo econdmica e como
dominacdo de classe, nas relagfes mercantilistas estabelecidas entre os clubes e as

empresas. Sem duavida, a instrumentalizagdo dos clubes pelas empresas foi visivel, pois
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imprimiu a mudanca econdmica, intensificou a acumulacgao e criou novos tipos de relagdes
sociais, como empresario versus dirigente e empresario versus jogador. A dominagdo, por
sua vez, assumiu novos contornos com a participacdo de um novo ator nessas relacdes: a
empresa capitalista.

Afinal, em que medida se pode falar em dominacgéo de classe dos dirigentes e dos
empresarios sobre os grandes talentos que ganham salarios milionarios? E ai que se
manifesta o papel da ideologia, enquanto resisténcia da classe dominante nos clubes
(dirigentes), ao inverter e mistificar a realidade econémica da grande maioria de jogadores
que recebe baixos saléarios. E, é na transformacdo do jogador em mercadoria e na sua
comercializacdo, que o seu valor-de-troca ou de “pé-de-obra” da visibilidade aos interesses
de mercado de dirigentes e empresas, racionalizando e despersonalizando as relagdes
sociais.

Com base em Weber tomou-se possivel compreender o poder e a dominacdo no
contexto das relacGes sociais, a partir do mandonismo dos dirigentes e dos novos padrdes
de racionaliza¢do econdmica das empresas, como a previsdo e o controle orcamentario de
recursos. O poder dos dirigentes ou a imposicao da obediéncia aos outros orienta-se pelas
tradicOes estabelecidas e pela racionalidade estatutaria. Os clubes sdo organizacGes cuja
“complexidade” encontra-se no poder amador, nas relacGes paternalistas e na paixao.

A duplicidade ética do “tradicional” e do “moderno” apontada por Da Matta (1986,
1990) como uma caracteristica da sociedade brasileira, retomada por Helal (1997: 50-56)
para demonstrar a tensdo estrutural da organizacdo do futebol brasileiro, servem aqui
também como pardmetros para a compreensao do exercicio do poder nos clubes. O clube
de futebol, por assim dizer, assemelha-se a uma empresa, mas € administrado por
dirigentes apaixonados, os quais também agem de modo racional e calculado, pois existem
receitas, lucros e oportunidades de ganhar dinheiro facil e de ingresso na politica.

Cabe aqui uma reflexdo sobre uma questdo discutivel ndo apenas na dos clubes,
mas junto ao povo brasileiro de modo geral: a “paixdo clubistica”. Tentar explica-la sem
uma referéncia ao significado desse esporte para a cultura brasileira ¢ uma tarefa dificil.
Alias, como abstrair, por exemplo, a popularidade do futebol e as questdes de género

envolvidas na sua pratica e preferéncias no Brasil ?
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O carater de “imprevisibilidade” do futebol que provoca ansiedades, emocoes,
dramas e comportamentos inusitados, surge talvez como o seu fundamento mais
“previsivel”, pois supera qualquer reducionismo que queira impor-lhe. Desse modo, para o
torcedor ndo interessa muito o fato de o clube transformar-se numa empresa, mas gque seus
idolos continuem fazendo gols e o time vencendo. Por essa razdo, o futebol ndo pode ser
apenas calculo e previséo.

Ser dirigente de clube nesse universo implica num duplo ato: paix&o e poder. Em
primeiro lugar trata-se de uma forte ligagdo com o cotidiano e com as cores do seu clube,
numa relacdo que extrapola o simples ato de torcer. Em segundo lugar, significa
representar o poder, impor obediéncia, manipula-lo, transforméa-lo ou transfigura-lo para os
planos do simbdlico ou ideoldgico. O clube é o “feudo” que alimenta esse poder. E esse
poder, paradoxalmente, pode traduzir-se em “paixdo administrativa” e em fonte de
corrupcdo. Além disso, nem todos os dirigentes demonstram a mesma fidelidade de
organizacdo que tém a frente das suas empresas particulares.

Se nos dizeres de Weber (1979:90,114), a paixdo desempenha um papel importante
junto as vocacgdes, como a politica e a ciéncia, ela parece ser indispensavel a dos clubes e,
portanto, um aspecto inquestionavel no contexto do futebol. Fato que explica o sentido ou
contetdo emocional das “acdes afetivas” dos dirigentes, que, foram percebidas também
junto aos membros do segmento empresarial. 1sso reforca a questdo da coexisténcia de
acOes ou alla inexisténcia em estado puro (Weber, 1994: 16), afastando a hipdtese de que
nas empresas capitalistas ou nas organizag@es formais, os individuos agem apenas de modo
racional com relagéo a fins, especialmente econdmicos.

Cabe acrescentar ainda que para Weber (1994: 14, 15) importa o sentido das a¢des
e nao suas conseqléncias. Neste caso, a paixdo, o paternalismo e o poder amador dos
dirigentes, a0 mesmo tempo em que podem ser compreendidos no seu sentido, como
tipicos ou proprios dos clubes, independem dos resultados que produzem.

Em contrapartida, a pesquisa realizada nos clubes demonstrou haver mau uso do
dinheiro, exploragdo econdmica, escandalos diversos, lucro facil, interesses de notoriedade
(visibilidade junto aos meios de comunicacdo) e de acesso a politica partidaria. Se essas
acOes ndo inerferem no campo de jogo e na paixdo do torcedor, tém como consequéncias

nos clubes, prejuizos e endividamentos. Alias, essa é a grande critica feita pela imprensa de
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um modo geral, por meio de denuncias sobre a incompeténcia administrativa e a
irresponsabilidade juridica de muitos dirigentes.

Se as ordens estatuidas asseguram o exercicio do “poder amador” nos clubes,
alguns dirigentes podem ter a mesma ou até maior importancia e alcance profissional do
que um administrador especialista, contratado e remunerado para a fim¢do. Certamente,
alguns conhecimentos e descobertas sobre a dos clubes deve-se a eles. No entanto, nas
empresas de fato, as conseqiiéncias de acdes irresponsaveis sdo geralmente punidas, o que
ndo ocorre nos clubes.

Assim, 0 amadorismo, o0 paternalismo das relagdes e a paixdo, passam a representar
o papel de ideologias, encobrindo a conseqiéncia e o resultado das mesmas. Do mesmo
modo, o habitus internalizado atua como um regulador das relacfes sociais no sentido de
assegurar as regras da estruturacdo do “campo” de poder no clube. O habitus assegura em
certo sentido, o sistema de recompensas, 0 sistema de prestigio, a estrutura de autoridade e
a hierarquia no clube.

Com base nas contribuicdes de Bourdieu, o futebol esta inserido no “campo
esportivo” como um setor de grande concorréncia e de lutas entre os diversos agentes. 1sso
significa entendé-lo como um espaco de poder, relagdes de forca e conflitos, que tem como
objetos de disputa o capital econdmico e o capital simbolico, tanto para seus dirigentes
quanto para as empresas.

Cabe ressaltdr também que a experiéncia do futebol brasileiro, a partir das relacoes
dos clubes com as empresas, foi proveitosa por permitir uma interpretacdo a partir da visao
de dois classicos da sociologia, que em seus estudos ndo privilegiaram o esporte. Esse
esforco estendeu-se também a Bourdieu, um socidlogo contemporaneo, que dedicou
algumas paginas de sua obra ao esporte. Essa interpretacdo reforcou ainda o fato de o
esporte ser um fendbmeno sécio-cultural complexo e polifacetado, que reflete a prépria
sociedade nas suas estruturas, contradigdes, relacdes de poder e resisténcias.

Além dessas contribuicdes, a realizacdo desse exercicio de critica a estrutura dos
clubes, face as suas relacbes com as empresas, levou-me a afirmar ainda, que a
profissionalizacdo e a modernizacdo das estruturas do futebol brasileiro ndo ocorrem por
meio de empresas com interesses exclusivamente econdmicos ou que queiram gerenciar 0s

clubes apenas pelo calculo e pela previsdo. A formula bem sucedida e eficiente da co-
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gestdo Palmeiras-Parmalat superou essa visdo ao equilibrar a competéncia administrativa
da empresa com a autonomia das tradi¢cdes do clube, sob a forma de co-deciséo, embora
ainda sobreviva uma tensao entre duas ldgicas. Os outros clubes (SPFC e SCCP), por sua
vez, repudiaram essa experiéncia, 0 que demonstrou maior resisténcia as mudangas nas
tradices do poder amador e na mentalidade dos dirigentes.

A seguir apresento uma sintese conclusiva das' 3 (trés) partes do estudo: a génese

das tradi¢des, o dialogo tedrico e a discussdo das hipoteses.

10.1 - A Génese das Tradicoes

O predominio da cultura do futebol, no contexto da cultura brasileira, € um dos
principais fatores geradores de resisténcias as mudancas, no sentido da profissionalizacéo e
modernizacdo do futebol nos clubes. Norteada especialmente pelos codigos simbdlico e
ideoldgico, essa cultura constitui um fértil espaco de analise das raizes tradicionais do
futebol nos clubes.

Na esfera do simbolico, do qual também fazem parte as préprias ideologias, a
cultura do futebol estabeleceu suas primeiras bases por meio dos tragos advindos da
burguesia européia, que se originaram ainda na “transplantacdo” do fiitebol da Inglaterra.
Esse escopo representa, em certo sentido, o patamar inicial da producdo e da reproducéo
dos tracos aristocraticos, tradicionalistas e de “distincdo” social, que fizeram do futebol um
esporte de elite e, portanto, para ser administrado também por uma elite. Essa elite,
composta de dirigentes oriundos das areas sociais dos clubes se transformaria,
historicamente, no conhecido “cartola”, termo que surgiu pela primeira vez em 1916.
Alias, a evidéncia desse personagem, que simbolicamente passou a representar a nobreza
do futebol, vestida de fraque e cartola, tem suas raizes no modelo de clube adotado a moda
inglesa no Brasil, identificado como sdcio-esportivo, onde esse dirigente conservou suas
“tradicOes” elitistas.

Outro aspecto relevante a ser considerado e que também exerceu uma proveitosa
influéncia a insercdo e a permanéncia dessa elite nos clubes foram as significacdes e
simbolos da cultura local, criados a partir dos processos de assimilacdo e de reinvencédo do

futebol & moda brasileira, que se sucederam a “transplantacdo”. Dessa maneira, até os dias
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de hoje, o discurso futebolistico fundado na *tradi¢cdo popular”, por exemplo, tem
contribuido para a producdo e reproducdo de diversos jargdes que se estereotiparam e
ainda traduzem um pensamento folclérico tipico da cultura do futebol brasileiro, como
‘futebol é uma caixinha de surpresas”, o que lhe atribui um carater de imprevisibilidade
ndo s6 no campo de jogo, mas nos bastidores do poder; “ojeitinho brasileiro”, que reflete
um carater ndo profissional daqueles que dirigem ¢ futebol; “a Lei de Gérson”, um
esteredtipo referido a uma frase dita pelo entdo jogador Gérson Nunes, numa propaganda
de cigarros na televisdo, segundo a qual “temos que levar vantagem em tudo”, uma frase
estigmatizada que reflete o desejo de ganhar a qualquer preco, o que inclui a violagéo de
regras, falta de ética e transparéncia, os quais, de certo modo, estdo incorporados ao
sistema da “caratolagem”, aos seus negocios e ao poder nos clubes em beneficio proprio;
além daquela méxima de que ‘penalty € uma coisa tdo importante nofutebol, que deveria
ser batido pelo presidente do clube”, afirmando, de certo modo, o poder do dirigente no
clube.

Em que pese a superficialidade e o distanciamento entre esses ditados populares e a
realidade, eles podem servir como um espelho da atuacéo dos dirigentes nos clubes. Nesse
caso, deve-se enfatizar também os efeitos da '‘paix@o” do brasileiro pelo futebol, muito
bem explorada e apropriada também pelos dirigentes, os quais podem uséa-la como uma
justificativa da sua permanéncia a frente dos negocios e da administracdo dos clubes, ainda
que essa relacdo seja real. Sua atuagdo parece encontrar ai um forte aliado para legitimar a
passionalidade, a emotividade, o carater voluntario, as doac¢des financeiras, a dedicacdo de
"torpo e alma”, o “clientelismo” e a “troca defavores”, etc.

Além do mais, a “malicia”, a “malandragem” e o feito de ser do brasileiro”, tdo
bem representados pelo estilo de jogo do futebol no pais, parecem também estar
contemplados no dirigismo do futebol, como condicionamentos comuns. Do mesmo modo,
um dos simbolos do poder do dirigente no clube estd no controle que exerce sobre o
espaco, especialmente no departamento de futebol, tido como uma espécie de “propriedade
privada” para muitos.

A acumulacdo capitalista constitui um aspecto fundamental para a andlise do
sistema da “cartolagem” no futebol, na media em que tem respondido pelo enriquecimento

de muitos dirigentes, se considerar a comercializacdo do futebol e dos jogadores.
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Certamente, nesse processo de acumulacéo, uma relacdo tomou-se fundamental no futebol
profissional: a relacdo dirigente-jogador.

Uma interpretacdo tedrica que permeou esta relacdo social, de poder e de
dominacdo, foi a da exploracdo de uma classe por outra, na acep¢do marxista. Alids,
exploracdo que tem seu inicio ainda na etapa de formacdo do jogador pelo clube, quando é
transformado na forma “mercadoria” e passa a ter um “valor-de-troca”: o seu passe. Essa
formulacdo possibilitou-nos compreender a instrumentalizacdo econémica do jogador,
iniciada com a sua “mercadorizacdo” e consolidada ;la sua “mercantilizacdo” ou
comercializagdo no mercado do futebol.

Nessa esfera da instrumentalizagdo econdmica, houve também a tentativa de
destacar o papel de um cédigo ideoldgico. Acredito que esse cddigo, no plano macro da
realidade social e politica, produziu, a partir da experiéncia do futebol brasileiro, muitas
formas ideoldgicas que assumiram um carater politico permanente, como 0 nacionalismo,
0 patriotismo, a integracdo social, etc. No plano micro, isto é, nos bastidores do futebol, ele
incorporou 0 amadorismo, o0 paternalismo, a paix@o clubistica e o préprio tradicionalismo.
Este altimo é talvez o elemento definidor desse arcabouco ideoldgico nos clubes.

Com base nas contribuigdes de Marx (1989), sustentei que essas ideologias
exercem o papel de mascaramento da realidade social e politica, como ideologias
gerenciais ou administrativas que fazem parte do sistema da “cartolagem” nos clubes.
Desta maneira, essas ideologias seriam como um cimento ou suporte de justificacdes,
mecanismos de camuflagem e amortecimento de consciéncias no interior dos clubes, no
sentido de manter a estrutura de reproducdo do poder e do prestigio de alguns dirigentes.
Dai, sua funcdo seria legitimar a reproducdo do poder nas maos desse grupo social,
projetando uma imagem invertida da realidade social e reproduzir o0s interesses
econémicos, politicos e simbdlicos desse grupo.

Os codigos simbdlico e ideoldgico estiveram implicitos ainda nos papéis de
legitimacédo e de acumulacdo do Estado, mesmo que os pontos de contato com o futebol
possam nao ter sido visiveis. Se esses papéis tém tal peso explicativo no social, no que se
refere ao futebol, por exemplo, a atuacdo do Estado foi notadamente marcada pelo ranco da
apropriacédo politico-ideoldgica e cultural desse fendmeno no pais, especialmente nos anos

do “Estado Novo” e do autoritarismo do “p0s-64”.
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Na verdade, essa relacdo Estado-fiitebol é discutivel, na medida em que a
experiéncia desse fendmeno no Brasil sempre foi permeada por dramas, casuismos
politicos nas federacBes e nos clubes, acaso e rituais de “paixdo”, que parecem ter
desempenhado um papel de aliados das orientagfes do Estado e transformado o futebol
num espaco propicio para acomodar tais orientacGes politicas.

No entanto, € importante lembrar que essa' atuacdo foi regulada ainda pela
legislacédo, a qual pode ser considerada como timida e coerente com os principios da ordem
estatal, em relagdo a organizacdo e ao funcionamento do esporte brasileiro. Do mesmo
modo, ainda que sob o modelo de clubes sécio-esportivos de carater privado, o
“tradicional” estatuto social dos clubes estabeleceu limites para a sua propria organizagéo,
profissionalizagdo e modernizagéo internas.

Nesse sentido, vimos que o papel do Estado brasileiro em relagdo ao futebol reflete,
de certo modo, a propria atuacdo estatal nos paises do chamado terceiro mundo, a qual até
hoje subordina-se ao dominio econémico e politico dos Estados Unidos e das poténcias
européias.

Tal situacdo foi procedente para uma analogia com a dependéncia e inferioridade
do futebol brasileiro em relacdo ao europeu, no que se refere a estruturagcdo econdémica e
administrativa e ao padrdo de assalariamento dos jogadores. Trata-se de um fato real que,
no plano competitivo e na qualidade técnica dos jogadores, € invertido, pois no futebol o
Brasil ainda € visto como pais de primeiro mundo.

Sabemos que os jogadores de maior talento, historicamente, muitas vezes tém a
oportunidade de transferir-se para os paises europeus em busca da sonhada “independéncia
financeira”, dificilmente alcangada no Brasil, embora seus salarios sejam considerados
altos aqui. Esse éxodo do jogador, ao mesmo tempo em que demonstra a dependéncia
econdmica dos clubes brasileiros, constituiu-se ao longo dos anos numa fonte de
enriquecimento dos dirigentes.

No que se refere aos anos do “Estado Novo” e do autoritarismo do p6s-64, talvez os
mais marcantes na historia, como elementos formadores da cultura do futebol no Brasil,
representados nitidamente por um carater disciplinador, militar e burocrético, ficou
evidente uma instrumentalizacdo politica e econdémica em favor das classes dominantes na

sociedade. No futebol, o reflexo dessa atuacdo foi marcada pela apropriagdo ou uso
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politico-ideoldgico, em razdo de algumas especificidades prdprias ao jogo (regras claras e
transparentes, rendimento produtivo, disciplina, etc.), de sua grande possibilidade de
proporcionar identificacdo coletiva (nacionalismo, patriotismo,etc.), da criagdo de um
mundo imaginario paralelo a realidade social e politica e do seu carater de “neutralidade”,
enquanto pratica social.

A considerar tais elementos favoraveis as praticas e ideologias do governo, apontei
no “Estado Novo” e no pds-64 uma relagdo Estado-futebol permeada pela imposi¢do de
regras pelo primeiro, no sentido de inviabilizar a possibitlidade de autonomia politico-
normativa e financeira dos clubes e associacdes esportivas, demarcando claramente um
“corporativismo”. Desta maneira, a legislacdo contribuiu para que os interesses e as acoes
dos clubes fossem reguladas por mecanismos estatais.

A propria trajetoria da legislagdo demonstrou esse controle, como as leis 3.199/41,
do “Estado Novo”; a 6.251/75, da ditadura militar, o Decreto N.° 80.228/77, do Governo
Geisel; a Lei 6354/76, conhecida como “Lei do Passe”; e o Decreto-Lei N.° 228/77, que
proibiu a publicidade no uniforme dos clubes.

Se, de um lado, o cerceamento da autonomia representou um retrocesso do modelo
socio-esportivo dos clubes, por outro, favoreceu a exploracdo do jogador de futebol pela
Lei do Passe, estimulando o enriquecimento ilicito e a sonegagdo de impostos como a
Previdéncia Social e o Imposto de Renda, expediente que contou com a atitude paternalista
do Estado até 1998. Nesse ano, o Estado mudou sua estratégia ao exigir dos clubes a
quitacdo desses impostos federais, como ocorreu com as demais empresas.

Na década de 70, a Lei do Passe contribuiu significativamente para as relacdes de
dominacg&o no futebol brasileiro. Porém, na década de 90, as intervencdes do Estado foram
positivas, primeiramente com a Lei Zico e, em seguida, com a Lei Pelé, em que a atuacdo
do Estado adquiriu sua forma institucional mais recente e definitiva.

A partir da “Nova Republica”, as rela¢bes Estado-futebol também acompanham as
proprias relacbes Estado-sociedade, assumindo uma O&tica “neocorporativista”. Desta
maneira, a forma de interacdo entre os clubes ou associacOes esportivas e o Estado
passaram a responder pelo cunho voluntario, podendo 0s primeiros, em principio, romper a
qualquer momento essa interacdo. Isso teve como exemplo os conflitos entre clubes e

federacbes, entre ligas particulares de clubes e a CBF, além da abertura politica e



302

comercial. Se o processo de abertura politica na sociedade refletiu-se em alguns clubes,
como no Corinthians, com a experiéncia da “democracia corinthiana”, um movimento
pioneiro e questionador das relagGes trabalhistas no futebol, a abertura comercial, por sua
vez, teve como marco a regulamentacdo em 1982 do artigo 183, do Decreto-Lei N.° 228,
de 25/8/77, do CND, permitindo a publicidade na camisa dos clubes, até entdo proibida.
Mesmo com essa lei, o interesse comercial das empresas pelo futebol so iria intensificar-se
de fato na década de 90, pois em fins da década de 80 ocorreram apenas alguns patrocinios
ou comercializacdo de camisas de clubes. .

Ressalto que antes da liberacdo da publicidade, dos patrocinios e parcerias
empresariais no futebol brasileiro, na década de 80, havia aumentado consideravelmente o
namero de empresarios do passe, que atuavam como intermediarios em negociacfes de
jogadores, alugando o passe, vendendo ou comprando jogadores, sem interferir na politica
interna dos clubes, contribuindo, portanto, para manter a acumulacdo do sistema da
“cartolagem” no mercado do futebol.

Vale dizer que a histdria do futebol brasileiro pode ser contada pela falta de ética e
de transparéncia, em termos financeiros, organizacionais e de profissionalismo, como se
observa em muitas dendncias.

A proposito da crise financeira que se abateu sobre os clubes, a principal causa
apresentada foi a crise administrativa, que colocou em questdo a forma de gerenciar o
futebol nos elubes. O potencial de negocios do futebol passou a demandar para as
empresas ndo apenas uma nova alternativa de mercado, mais aberta, articulada e dinamica
com o capital, como também competéncia e uma gestdo econdmica racional. Os clubes
subordinaram-se ao capital empresarial como uma forma de responder ao caos econémico.

Faz sentido também colocar em questdo o fato gerador da chamada “crise
financeira”. Como os clubes chegaram a este patamar, considerando o grande potencial
econémico do futebol brasileiro? Afinal, sabemos que o futebol, principalmente no que se
refere aos grandes clubes, movimenta muito dinheiro. Se existe uma “crise financeira”, em
certo sentido € devido a falta de gerenciamento de recursos e de controle orcamentario nos
clubes e ndo a auséncia de patrocinios, parcerias, contratos de transmissao de jogos, etc
Por isso, é coerente falar em “crise da” do futebol, ndo necessariamente em “crise

financeira”.
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Com o aprofundamento da “crise econdmica” e administrativa dos clubes, que
ocasionou uma corrida dos clubes em busca de patrocinios e de parcerias, acompanhamos
paripassu as estratégias de marketing no esporte e a comercializacdo do futebol ganharem
vulto, a partir das empresas. Também, foram intensificados a publicidade estatica nos
estadios e centros de treinamentos, além das transmissdes de jogos pela televisdo, que ja
em fins da década de 80 haviam assumido relevancia. '

Aliado ao estado de caos econdmico dos clubes, ocorreram alguns debates e
movimentos no sentido de modernizar as estruturas do futebol brasileiro, culminando com
a aprovacdo das Leis 8.672/93 (Lei Zico) e 9.615/98 (Lei Pelé).

Quanto a globalizacdo da economia, deixei claro que seus efeitos, nas décadas de
80 e 90, provocaram o incremento do interesse comercial, da mercantilizagdo, do consumo
e da racionalizacdo do futebol, o que seria assimilado pelas relagbes futebol-empresa,
considerando a relevancia econdmica e estratégica do futebol brasileiro e mundial.

Intimamente relacionada & expansdo capitalista e & mudangas nos padrdes
econdmicos e gerenciais, a globalizacdo atingiu o futebol brasileiro, que antes mesmo da
emergéncia desse processo ja vinha experimentando um processo de difusdo e
internacionalizagcdo, em razdo da intensa evasdo de talentos para o exterior.
Paradoxalmente, se no inicio dos tempos o futebol foi “transplantado”, assimilado e
reinventado passou a ser difundido e internacionalizado, face ao prestigio que atingiu no
terreno competitivo e na qualidade técnica dos jogadores.

Essa nova ordem também exige um controle sobre o0s investimentos e o
acompanhamento das tendéncias do mercado. Nesse contexto, as relagdes futebol-empresa,
especialmente os patrocinios e as parcerias ingressaram definitivamente no esporte
mundial e no futebol brasileiro. Além do interesse comercial tacito, expresso nos vultosos
investimentos, a busca da eficiéncia econdbmica e administrativa também estava implicita.
Afinal, investir num setor desorganizado como o futebol brasileiro sugeria a aplicacdo de
mecanismos de controle tipicamente capitalistas.

Neste sentido, essa nova era do futebol incorporou a figura da empresa, como uma
sombra e uma ameaga as “tradi¢bes” existentes, transformando-a num novo “dono da bola”
ou “novo cartola” no mercado dos bens econdmicos (passes dos jogadores) e dos bens
simbdlicos (visibilidade e imagem na midia de massa).
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10.2-0 Dialogo Teorico

O entrelagamento conceituai proposto no estudo evidenciou muito mais pontos de
continuidade do que de descontinuidade e afastamento entre os autores, considerando que
minha perspectiva de andlise no estudo foi adotar a' funcdo de resisténcia para os trés
conceitos.

A atualidade de Bourdieu e seus posicionamentos pareceram-nos a priori mais
elucidativos no que se refere ao espago das lutas por poder no contexto dos clubes, no
sentido de dar visibilidade ao cotidiano das “tradi¢cdes”, por meio da nocao de habitus e sua
“reproducdo”. As interpretacdes relativas aos conceitos de Weber sugeriram um carater
acritico, especialmente se considerar a importancia que ele atribui ao sentido das acGes
sociais em detrimento das suas consequéncias. Nesse ponto, a interpretacdo do conceito de
ideologia a partir da visdo de Marx sugere um ponto de vista critico.

E importante ressaltar que, no enfoque marxista, diferentemente de Weber e
Bourdieu, poder e dominacdo aparecem nitidamente fiincionalizados por grandes estruturas
como a economia, 0 Estado e também pela ideologia. Desta maneira, a luz das suas teorias,
procuramos ao longo do estudo compreender a questdo da exploracdo do jogador, seu
papel de mercadoria, reserva de mercado ou “pé-de-obra” assalariado, cujo desempenho ou
talento na sua atividade (mais valia), determinam seu valor no mercado do futebol,
resultando em capital econdbmico para os clubes (dirigentes) e, no plano das relacdes
futebol-empresa, para os empresarios patrocinadores, investidores ou parceiros.

De qualquer modo, tem sido lugar-comum afirmar que ha nos dois classicos uma
preocupacao central, qual seja, o destino do homem na moderna sociedade capitalista.
Porém, no que se refere a uma superacdo do carater capitalista da moderna economia e
sociedade, Weber adota uma visdo pessimista ou desencantada e Marx otimista ou
transformadora. Também, considerando as categorias fundamentais de cada perspectiva
tedrica, pode-se associar a Marx a categoria “Trabalho”, a Weber, “Dominacdo” e a
Bourdieu, “reproducdo”.

Considerando o método, a posi¢do de Marx é contraria & de Weber, na medida em
que 0s conceitos ou categorias marxistas sdo operacionalizados a partir das condigdes
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histdricas e sociais, em especial da formacao social capitalista. Em Weber, seus conceitos e
categorias sdo identificados a partir de “tipos ideais”, que na sua acepgao nao existem
enquanto tipos puros a partir de condic¢Ges histdrico-sociais, embora, sua preocupacao seja
também o capitalismo moderno e seu processo de génese.

Nessa perspectiva, uma divergéncia fundamental entre ambos que permeia toda a
analise em tomo da questdo do poder e da dominacéo é a questdo da desigualdade entre o0s
homens. Certamente, ela estd presente na obra de Marx, como vimos na sua analise da
contradi¢do entre forcas produtivas e relagcdes de producdo, bem como na perspectiva da
dominagdo da classe burguesa sobre o proletariado, no sentido da exploracdo e
expropriacdo dessa Ultima classe, levando a sua crescente proletarizacdo e pauperizacéo
enquanto produtos historicos.

Tal desigualdade pode ser percebida na propria histéria do futebol brasileiro,
especialmente na relagéo entre o dirigente de futebol, considerado patréo, e o jogador, que
representa o empregado ou 0 “pé-de-obra” Também, a pauperizacdo e proletarizacdo da
grande maioria dos jogadores, que cria uma claro abismo entre os jogadores mais ricos e 0s
jogadores mais pobres, como resultado deste processo histérico de desigualdade,
determina-se por alguns fatores: o seu desempenho ou talento na atividade, tratando-se
muito mais de uma questdo de qualidade de trabalho do que de quantidade, das reduzidas
oportunidades de atuar num grande clube, onde os salarios sdo melhores e medidos por
essa questdo de*qualidade e, pelo capital econémico do clube.

Em Weber, a desigualdade ndo é um produto histérico dos homens, mas dos
processos de racionalizacdo. Vimos que a racionalizacdo opera-se em varias esferas e em
varias direcdes, mas sempre tendo como alvo o individuo em sua singularidade, em busca
da coeréncia das suas agOes. De certa forma, os homens s&o vistos por Weber como
“naturalmente” desiguais.

Nesse sentido, a andlise da racionalidade que Weber propde esta intimamente
ligada as nogdes de poder, dominagdo, autonomia, liberdade e aos interesses ideais e
materiais do individuo, independentemente, do processo histérico. Com base nessa visao,
entendemos que as relacbes futebol-empresa produzem uma racionalizagdo crescente em

termos da calculabilidade e da previsibilidade das acfes dos empresarios, como por
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exemplo a gestdo econbmica racional, os investimentos calculados e o0 seu retomo
previsivel.

Se a Sociologia Marxista € uma sociologia da luta de classes, o que identifica o
poder em Marx, na maioria das vezes, como sindnimo de dominacéo de classe, em funcgao
da desigualdade entre os homens no processo de producdo material de sua existéncia, a
sociologia weberiana, por sua vez, reduz o poder a tipos de dominacdo, 0s quais estio
balizados pela “probabilidade” ou “possibilidade”, além de uma legitimacdo subjetiva das
acOes. Dessa maneira, foram interpretadas as ac¢Oes “tradicionais”, “afetivas” e “racionais
com relagdo a fins”, dos dirigentes de clubes e, do mesmo modo, dos empresarios, 0s
quais, na pesquisa realizada, agiram de modo “racional com real¢do a fins”, como era de se
esperar, mas também de modo “afetivo”.

Da dominacéo de classe, Marx derivou trés dimensdes: a econdmica, a politica e a
ideoldgica. Dai, demonstrou a dependéncia entre elas (relagdo também aceita por Bourdieu
na producdo do poder simbdlico e na propria idéia de reproducgdo social), contrariamente a
Weber, que em sua construcdo tedrica operacionaliza uma “autonomia” entre varias
esferas, que para muitos estudiosos corresponde em certo sentido a uma refutacdo da
concepcdo materialista da historia. Weber, entdo, ndo vé a “determinacdo” da historia pela
economia, embora ndo negue sua importancia. Para ele, cada esfera compde-se de
elementos estruturais e simbodlicos que a determinam por si mesma, como demonstrou no
caso da religido. ~

Para Marx o drama histérico representa a relagdo direta e real da “dominacdo” da
burguesia sobre o proletariado, ou do capitalista sobre o operario, legitimadas em ultima
instancia pelo econdmico e pela ideologia. Dai, o fato de tentarmos interpretar o
tradicionalismo, o amadorismo, o paternalismo como ideologias gerenciais e
administrativas dos dirigentes no contexto dos clubes de futebol, remetendo-as a categoria
“trabalho”, especialmente no contexto da relagdo dirigente versusjogador.

Para Marx, a luta de classes constitui o motor da histéria, isto é, o motor da
mudanca social, apontando para o sujeito coletivo. Assim, a concepgdo de “poder” em
Marx pode ser associada de um modo genérico, a dominagdo de classe. O potencial de

realizacdo da mudanca esta no “interesse coletivo”.
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Embora tenha consciéncia da existéncia das lutas de classe e da desigualdade
social, Weber entende que o potencial de realiza¢do e de intervencdo na realidade esta no
individuo singular e no sentido de suas agbes sociais. Ele privilegia os interesses
individuais, que podem ser materiais (renda, aquisi¢do de lucro, posse de bens, etc.) ou
ideais (desejo de poder, honra, prestigio, etc.). O poder, portanto, aponta para lideres
politicos ou religiosos, que pelos seus dons especiais para atender as expectativas daqueles
que ndo os possui (carisma) proporciona-lhes dominar, muitas vezes de forma autoritaria.
Esta visdo é util para interpretar a “possibilidade” da oborréncia da lideranga carismatica
no futebol.

Concluindo, os fundamentos da interpretacdo marxista aplicam-se a
“mercadorizacdo” e a “mercantilizacdo” do jogador pelo clube, materializadas nas relages
dirigente-jogador e nas relagdes fiitebol-empresa. A luz dessa visdo, nos clubes de futebol,
a legitimacdo do poder da-se pelo capital econémico, por meio de ideologias produzidas e
inculcadas para mascarar a realidade social e politica. A distribuicdo de privilégios e o
prestigio politico-eleitoreiro (populismo politico), que no entendimento de Bourdieu sdo
muito mais uma consequéncia do exercicio do poder simbdlico, para Marx podem ser
compreendidos como consequéncia do poder econdmico.

O capital simbdlico, visto por Bourdieu como uma forma de capital que surge da
relacdo entre as outras formas de capital e os agentes, ndo foi aprofundada por Weber nem
por Marx. Ncrentanto, por ser derivado de outras formas como o capital econdmico, o
politico, o cultural, etc., é a fonte de todo o poder simbdlico, que por sua vez é a principal
forma de poder discutida por Bourdieu.

Interpretamos que o poder simbdlico € para Bourdieu uma forma transformada,
invisivel, irreconhecivel, diluida e legitimada das demais formas de poder. A luz desse
ponto de vista, o exercicio do poder nos clubes de futebol da-se em funcao das regras do
mercado dos bens simbolicos (mercado do futebol), onde o jogador é seu maior bem.
Também, ocorre em funcdo da relacdo entre agentes (dirigentes, jogadores, empresarios
privados e empresas, etc.).

Bourdieu discorreu ainda sobre a estruturagéo do “campo esportivo”, que se traduz
em um verdadeiro “campo” de poder, face aos interesses econdmicos e politicos em jogo.

Inseridos nesse *“campo” estdo os clubes de futebol, estruturados e organizados em
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dominantes (dirigentes) e dominados (jogadores). A acumulacdo de capital pelos primeiros
deriva o capital simbolico, na mesma relacdo existente entre o poder econdmico e o poder
simbdlico. Na esfera das relacfes futebol-empresa, o poder econémico regula as posigdes
de dominante e dominado, colocando em primeiro plano as empresas (empresarios), 0s
clubes (dirigentes) e os jogadores (bens ou mercadorias). Cabe lembrar que, nessa Otica, as
empresas, antes mesmo de buscarem o retomo financeiro (capital econdmico), projetam
suas estratégias e expectativas, na visibilidade ou retorno de imagem (capital simbdlico).
Desta maneira, para ser convertido em riqueza e prestigio, 6 poder econémico do dirigente
dependeria também do exercicio do poder simbdlico.

Deve-se ressaltar ainda que a idéia do poder circunscrito num campo, em que
agentes dotados de interesses especificos relacionam-se, nao esta isenta da existéncia de
regulamentos (Leis relativas ao futebol, como a Lei do Passe e a hierarquizacdo entre CBF,
federagdes e clubes, por exemplo), de determinantes historicos e culturais (relevancia do
futebol no Brasil) e de elementos da tradicdo, da legalidade ou do carisma (no sentido
weberiano), daqueles que exercem o poder (dirigentes e empresarios) e conguistam seus
subordinados (jogadores).

Em qualquer “campo esportivo” existem producGes simbdlicas que atuam como
instrumentos de dominacdo, 0 que nos permite entender aqui a ponte entre a teoria de
Bourdieu e a visdo marxista. Na tradicdo marxista, tais sistemas exercem fungdes politicas
por meio das ideologias, as quais servem aos interesses particulares das classes
dominantes, que tendem a ser representados como interesses universais.

Para Bourdieu (1989), a funcéo politica que os sistemas simbolicos cumprem é a da
imposicao e da legitimacdo da dominagéo, que visam assegurar a dominacao de uma classe
sobre outra, ou seja, a “violéncia simbdlica”. Essa violéncia é, por assim dizer, uma
tomada de posicdo ideoldgica dos dominantes, com vistas a reproducéo da legitimidade da
dominacdo de classe e conservagdo do habitus. Como ela é legitima, geralmente ndo é
reconhecida enquanto tal. Trata-se, portanto, de uma forma suave e invisivel que ndo €
sofrida, mas traduzida em mecanismos de confianca, gratiddo, presentes, hospitalidade, etc.

Assim, o paternalismo do dirigente para com o jogador, por exemplo, constituiria
uma forma de violéncia simbdlica ou propriamente de resisténcia que residem nos sistemas

simbolicos. J& o prestigio social ou populismo politico expressam formas de expansdo do
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poder, ou seja, lucros de distingdo ou capital simbdlico. Aqui hd um ponto de contato com
a posicdo metodoldgica de Marx, no que se refere a ideologia, na medida em que
interpretamos o paternalismo, por exemplo, como uma ideologia gerencial, que
desempenharia, por analogia, 0 mesmo papel de mascaramento, camuflagem e justificagdo
do exercicio do poder econémico e politico pela classe dominante.

Em comparacdo a abordagem de Weber, Bourdieu enfatiza o capital econémico e
politico como principios de hierarquizacdo do campo de poder e geradores de poder
simbdlico, dando a este ultimo tipo um grau de impbrtdncia que ndo é encontrada,
explicitamente, na teoria weberiana, embora, em certo sentido, possa ser identificada na
abordagem marxista, na analise da ideologia e no fetiche da mercadoria.

Devido a amplitude de usos do termo “dominacdo” nas relacBes sociais,
entendemos que, na elaboracéo deste conceito, Weber considerou duas situacdes distintas:
a dominacdo em relacdo a um conjunto de interesses ou monopolios e a dominagdo
mediante a autoridade, na qual a obediéncia independe de qualquer espécie de motivos e
interesses. Admitindo que cada uma dessas situacdes pode ser convertida na outra, Weber
recorreu ao poder de mando, construindo o conceito de dominagdo com base no conceito
de poder.

Nessa visdo, a dominacdo foi entendida como uma manifestacdo concreta e
empirica do poder. Ao apontar os trés tipos de dominacdo (a legal, a tradicional e a
carismatica), Weber destacou que dificilmente estes tipos seriam encontrados em estado
puro, pressupondo a possibilidade de evolucdo de um tipo sobre outro ou de coexisténcia.
Desse modo, nos clubes de futebol, apontei o carater de predominancia do tipo tradicional
sobre o legal e o carismatico, mas ndo a existéncia pura de um deles. Alias, ha no clube o
tipo racional-legal, baseado no estatuto, e o tipo “tradicional”, que seria predominante no
departamento de futebol.

A essa forma “tradicional” de administrar o futebol nos clubes encontram-se outros
tipos, como o patrimonialismo, o patriarcalismo e o paternalismo. Como caracteristicas do
tipo tradicional, analogamente a descricdo de Weber, nos clubes os dirigentes sao
amadores (ndo sdo remunerados), as relacdes tém um carater interpessoal e paternalista,

além das decisbes serem influenciadas pelo cunho “afetivo” ou “emocional”. Cabe
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ressaltar, no entanto, que essa base tradicional ndo exclui agbes de tipo racional com
relacéo a fins.

As preocupagdes de Bourdieu (1983) localizam-se mais no exame dos mecanismos
pelos quais a ideologia e as agdes tomam conta da vida cotidiana dos individuos. Desse
modo, ele lanca médo do conceito de habiius, que esta na origem dos estilos de vida e das
“tradi¢Bes” dos individuos, na intencdo de inculcar, por meio da “violéncia simbolica” , um
conjunto de disposic¢Bes duraveis ou atitudes que geram praticas particulares.

Apesar da existéncia do conceito de “violéncia simbdlica”, o termo ideologia néo é
particularmente central na obra de Bourdieu, mas o conceito de habitus, enquanto sistema
internalizado de disposi¢des durdveis, pode ser visto como um indutor das formas
ideoldgicas e das acdes dos individuos na sociedade, a exemplo dos dirigentes de futebol
no universo dos clubes. O potencial da mudanca esta portanto na reproducao do habitus.

Nesse ponto, encontra-se uma conexao entre a visao de Weber e a teoria do habitus
de Bourdieu. Cabe lembrar, no entanto, que, se Weber ndo questiona o carater finalista dos
costumes e acles cotidianas estabelecidos, Bourdieu aponta no habitus um potencial
gerador, diferentemente de habito, o qual tem um carater mecanico, reprodutivo e finalista.

Na teoria de Bourdieu (1992) a questdo da producéo e reproducdo oscila entre a
base material e a base simbolica, na medida em que sofre influéncias da analise estrutural e
andlise linglistica ou semiol6gica. Sua trajetéria, no entanto, tem por objetivo aliar o
conhecimento da*organizacdo interna do campo simbdlico (cuja eficdcia encontra-se na
possibilidade de ordenar o social através de discursos, mensagens e representacfes, as
quais simulam a estrutura real das relagfes sociais) a uma percepcdo de sua funcéo
ideoldgica e politica do sistema de dominag&o vigente. (Bourdieu, 1992:X1V)

Nesse trajeto metodolégico ha uma profunda relacdo entre os fendmenos
simbdlicos e os sistemas de poder. Desse modo, 0s agentes sociais ndo sdo apenas simples
suportes das estruturas sociais, investidos do poder de determinar outras estruturas.
Importam, antes, as leis segundo as quais as estruturas tendem a reproduzir-se produzindo
os agentes dotados do sistema de disposicGes capaz de engendrar praticas adaptadas as
estruturas e contribuindo, por esta via, para reproduzir tais estruturas (Bourdieu, 1992: XX).

A leitura de Bourdieu (1992) da mais énfase as relacOes entre a estrutura (base

econbmica) e as superestruturas (formas de consciéncia social ou formas ideoldgicas).
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Desse modo, ele tenta recuperar a visdo materialista do marxismo, ao chamar atengdo para
a existéncia de uma divisdo social do trabalho, onde agentes, instituicGes, praticas e
produtos circulam no &mbito de um mercado material e de um mercado simbolico que, por
sua vez, encontram-se fundamentalmente relacionados. Essa visdo € elucidativa para a
compreensdo das conexdes existentes entre os dirigentes, a “mercadoria” jogador, as
empresas e 0 mercado do futebol no contexto do “campo esportivo”.

A complementaridade conceituai aqui proposta poderia ainda ter sido feita por
outras nocdes usadas pelos préprios classicos e também de outros enfoques, como a
Sociologia das Organizagdes, por exemplo. Entretanto, meu propdsito foi buscar uma
maior aproximacdo entre o fenbmeno esportivo e as contribuicdes tedricas de Marx, Weber

e Bourdieu.

10.3 - A Discusséo das Hipoteses

A trajetdria deste estudo, em especial a etapa da pesquisa, ultrapassou instantes de
apreensdo, expectativa, angustia, alegria e frustracdo, que somaram-se ao impeto de levar
em frente ndo s6 um projeto, mas um processo de busca. As respostas novas obtidas a cada
pergunta apontaram os caminhos a trilhar, sem ofertar verdades absolutas ou certezas de
escolhas. A cada depoimento surgia a sensacdo de que o texto da tese jamais refletiria a
totalidade dasfelagfes sociais subjacentes aos dados ou informagfes, conceitos, analises e
interpretacdes. Por fim, a conformagdo com a impossibilidade de traduzir, na escrita de um
empreendimento intelectual, os sentimentos, limitacdes e privacdes de todos os
entrevistados, bem como da condicao de entrevistador.

Nos primeiros passos, paixdo e razdo circunscreveram o espa¢o social segundo o
qual a relagdo entre pesquisador e pesquisados possibilitou a captagéo de continuidades e
descontinuidades expressas no oficio, no siléncio, na recusa, na critica e no lugar de poder
de cada ator. Do meu lado, as precau¢des metodoldgicas do processo de investigacdo
entravam em conflito com a curiosidade de ver idolos mostrando sua arte num ambiente
“maégico”, que por vezes me tomou, pois sempre acompanhei 0s assuntos relacionados ao

futebol, ora como espectador, nas conversas e como um jogador de “peladas”.
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Esse conflito foi fundamental para a aceitacdo do meu envolvimento junto aos
jornalistas e jogadores. A critica a estrutura de poder, a cartolagem e a desorganizagdo do
futebol feita pelos profissionais do jornalismo em geral serviu como um ponto de apoio ao
meu propdsito de questionar as resisténcias dos dirigentes nos clubes. A resignagdo e a
neutralidade expressos nos depoimentos dos jogadores apontaram uma situacdo de
submissdo, medo e desconhecimento dos seus préprios' direitos, demarcando o extremo dos
dominados. A justificacdo das acOes dos dirigentes, no relacionamento com os jogadores e
empresarios, pareceu-me relevante para compreender alguns aspectos da dindmica do
poder nos clubes e no contexto das relagGes futebol-empresa.

O interesse de capitaliza¢do constituiu, sem ddvida, o alvo maior das empresas, seja
na forma de retomo de midia, imagem, fixacdo da marca, etc., seja na forma do lucro com
a comercializacdo de jogadores. A administracdo do futebol, inicialmente deixada de lado,
assumiria importancia devido aos investimentos milionarios das empresas.

A comissdo técnica dos clubes pesquisados enfatizou a expectativa de
profissionalizacdo e de modernizacdo na gestdo, como forma de mudar o perfil
“paternalista”, “passional”, “desorganizado”, “autoritario”, “incompetente” e “corrupto”
daqueles que dirigem o futebol brasileiro, em geral, e os clubes, em especial.

Dos poucos informantes-chaves também extraimos um carater de dendncia. O
interesse em falar das suas trajetdrias no futebol paulista e trazer a tona as injusticas,
humilhagOes; submissbes de toda ordem, demonstraram um desejo de uma
profissionalizacdo de fato e uma modernizacao das estruturas do futebol brasileiro.

A proposito da sub-hipétese “A”, que afirma serem as relacdes futebol-empresa
fruto do processo de globalizacdo da economia, considerando 0s seus interesses no futebol,
ao mesmo tempo, como estratégia de marketing e como um negécio de retomo rapido,
independentemente de seus objetivos na concorréncia por mercados consumidores, 0s
resultados evidenciaram que ela ndo se confirma plenamente, pois ha elementos locais
especificos dos casos pesquisados a levar em conta.

De modo geral, o conteudo dos depoimentos demonstrou que o futebol mundial,
ndo s6 o futebol brasileiro, € um grande balcdo de negdcios e de marketing para as

empresas, que pode ser usado tanto para investimentos com objetivos de retomo financeiro
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a curto prazo, num sentido oportunista no mercado do futebol, quanto a longo prazo com
vistas ao seu processo de expansdo no seu mercado consumidor especifico.

Portanto, o interesse das empresas pela relevancia econdmica do futebol ndo
necessariamente esta atrelada ao processo de globalizacdo e da propria concorréncia
empresarial, pois o conteudo dos depoimentos ndo deixou duvidas quanto ao fato de o
fiitebol ser um grande “produto” para as empresas alcancarem seus objetivos de
capitalizagdo no mercado desse esporte, pois o retomo dos investimentos é liquido, certo e
em curto prazo, e isso € um ponto crucial. Nos trés casos pesquisados, no entanto, os
depoimentos dos membros do segmento empresarial permitem-nos afirmar também que
essa estratégia tem por objetivo direto inserir a empresa na concorréncia pelo mercado
interno de seus produtos e servigos, como no caso dos interesses de expansdo da aviacdo na
capital paulista (TAM), conquista do mercado de leite no estado de S&o Paulo (Parmalat) e
popularizacdo da empresa no setor financeiro da capital (Banco Excel-Econdmico).

Sabemos que o futebol brasileiro ainda ndo tomou o choque capitalista que atingiu
o futebol europeu no inicio da década de 80, pois ndo ha ainda uma intensificacdo de
investimentos empresariais externos nos clubes, o que timidamente comecou a ocorrer no
final da década de 90.

Podemos, entdo, concluir que a concorréncia empresarial e a globalizacdo nao
necessariamente constituem um motor que impulsiona as empresas para o mercado do
futebol, embora possam favorecé - lo. O fator fundamental tende a ser muito mais 0s
aspectos do marketing, dos negdcios e a relevancia social e cultural do futebol no Brasil.

No que se refere a sub-hipotese “B”, relativa a oposi¢do ou polarizacdo de modelos
administrativos entre os clubes e as empresas, a propria dindmica das relagdes entre ambos
confirma esse posicionamento. Essa suposi¢do poderia ter sido a principal no estudo,
porém ndo houve uma pesquisa acerca dos efeitos dos patrocinios e das parcerias na gestdo
das empresas ou nas particularidades do seu modelo. A centralidade esteve no modelo dos
clubes.

De qualquer forma, em que pese essa limitacdo da pesquisa, 0 conteudo dos
depoimentos confirmam sua validade, apontando ainda para uma correspondéncia com a
interpretacdo tedrica de Weber, no que se refere a tendéncia ao “predominio” da

dominacéo tradicional nos Departamentos de Futebol e racional-legal nas empresas.
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Entretanto, devemos levar em conta que, apesar dessa polarizagdo dos modelos,
existem situacdes a considerar em que caberia uma reflexdo. Em primeiro lugar, a “paixéo
clubistica” dos dirigentes, na sua acepcao real, ndo pode ser colocada numa posicdo de
desqualificacdo em relacdo a racionalidade econdmica das empresas. Do mesmo modo,
cabe questiona-la enquanto “resisténcia” legitima, pois nos trés casos analisados as a¢des
sociais dos empresarios, preconcebidas, inicialmente, Como “racionais com relacdo a fins”,
foram acompanhadas de agBes “afetivas”, na medida em que eles revelaram-se também
torcedores “apaixonados” pelos clubes, explicitando assim um cunho emocional no sentido
dessa acdo. Isso pode ser apontado ainda no que se refere as acfes dos dirigentes, pois
essas ndo sdo necessariamente “tradicionais” e “afetivas”, encerrando também um cunho
“racional com relagdo a fins”, que constitui uma das nossas criticas a “cartolagem”, no que
se refere ao interesse econdémico.

Assim, no contetdos dos depoimentos, se a polarizacdo de modelos parece clara e
também se os interesses das empresas tém um fim econémico em si mesmo, pois ha
estratégias de marketing e de participacdo nos negécios do futebol, a complexidade da
andlise, vista por apenas trés casos pesquisados, ndo permite uma generalizacdo ou
afirmacdo final. Alids, ndo foi objetivo da pesquisa, por exemplo, investigar se os padrdes
de profissionalizacdo e de modernizacdo das empresas estdo plenamente consolidados em
relagdo aos dos clubes.

Quanto a questdo da mudanca nas relacdes sociais, de poder e de dominacdo e a
producdo de novas formas de relagdes, face aos patrocinios e parcerias (sub-hipétese “C”),
os resultados demonstraram que o sistema da “cartolagem” foi mantido nas formas internas
dirigente versus dirigente e dirigente versus jogador. Foram produzidas as formas dirigente
VEersus empresa e empresa versus jogador.

@) surgimento das relagBes fiitebol-empresa nesse cenario ndo significou
necessariamente o fim do sistema de relagdes sociais nos clubes, mesmo com a presenca
do diretor de esportes da empresa, como no caso Palmeiras-Parmalat.

A expansdo dos patrocinios e parcerias empresariais, especialmente destas Gltimas,
ndo alteraram significativamente as relagdes dirigente-jogador, contribuindo em certo
sentido para a sua reproducdo. N&o houve interferéncia das empresas no sistema

paternalista e no processo de “mercadorizacdo” ou formacao do jogador nos clubes.
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No entanto, as praticas de compra e venda (mercantilizacdo) de jogadores
intensificaram-se com a presenca das empresas. A hiperinflagdo nos salérios de grandes
jogadores e no valor de seus passes, bem como a construcdo de centros de treinamento,
contou com o apoio financeiro da empresa, etc. Essa conjuntura de expansdo conseguiu
ocultar, de algum modo, 0 processo de expropriacdo a que se submete a maioria dos
jogadores nos clubes. No entanto, tal situacdo encontra no depoimento dos jogadores um
desejo latente de serem comandados por administradores profissionais, Ssérios e
competentes, como 0s proprietarios das empresas patrocinadoras ou parceiras. A
participacdo da empresa, porém, ndo significou s6 a introducdo de um novo patrdo, mas de
um novo expropriador.

Nessa situacdo foi possivel identificar ainda que as relacbes entre dirigentes de
clubes e jogadores, ao longo do seu processo, foram marcadas por um contetdo
nitidamente paternalista e amistoso nos clubes, envolvendo ao mesmo tempo um misto de
paixdo (dirigente-torcedor) e uma orientacdo racional acerca do valor comercial do futebol,
em geral, e do jogador, em particular. Tais relagcdes, em boa parte justificadas pela baixa
formacdo escolar da maioria dos jogadores, demonstram que h& uma correspondéncia entre
a atitude do dirigentes e a expectativa do jogador. Isso faz com que a maioria dos
jogadores, embora manifestando certo descontentamento nas relagcbes econdmicas (por
exemplo, na renovacdo de contrato com o clube, quando ndo ha a aceitacdo da sua proposta
salarial, ter que*aceitar o salario proposto pelos dirigentes sob pena de ficar desempregado
e inativo), defina alguns dirigentes de futebol como £bons patrbes”.

Cabe assinalar, no entanto, que nas duas Gltimas décadas os jogadores adquiriram
uma maior conscientizacdo do seu valor profissional e de mercado, tanto pela relevancia
econbmica assumida pelo futebol no mundo, quanto em termos de conhecimento e
formacdo, embora essa afirmacdo careca de um estudo para efeito de comprovacao
empirica.

Na verdade, o paternalismo é um componente importante na configuracdo das
relacdes entre dirigentes e jogadores. Um ex-dirigente de clube e informante-chave da
pesquisa entrevistado assumiu a atitude paternalista como uma prética histérica no futebol
brasileiro ao dizer: “N0s é que acostumamos eles assim... ”” (Informante-chave, ex-dirigente
da SEP).
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Uma vez que se instalaram num setor, no qual, consequentemente, 0 acesso ao “pe-
de-obra” estava, fundamentalmente, sob o controle da Lei do Passe e, portanto, dos clubes,
dirigentes e empresarios do passe, muitas empresas acabaram ndo sé adotando de fato as
relagdes dominantes nos clubes como uma forma de obter a promocéo e a divulgacdo da
sua imagem e de seus produtos, marcas e servicos, no mercado consumidor, mas também
de modo a inserir-se na mercantilizacdo de jogadores.

Faz-se necessario destacar, contudo, que a introducdo da empresa significou
também o aparecimento de uma nova hierarquia administrativa, no caso Palmeiras-
Parmalat, configurando a participagédo de um novo mediador nas relagdes clube-jogador,
empresa-jogador e clube-empresa, pela co-decisao.

Observo também que algumas empresas, a exemplo da Parmalat, tentaram
despersonalizar tais relagbes regulamentando o convivio, bem como introduzindo novas
normas de profissionalismo, entre o conjunto de jogadores e dirigentes, que ndo abalassem
a imagem da empresa no mercado. No caso dos jogadores, por exemplo, exigiu-se um
comportamento disciplinado em treinos, concentracdes e jogos, 0 uso do uniforme com o
logotipo da empresa e, em alguns casos, a exclusividade e disponibilidade para fazer
comerciais e publicidade em favor da empresa, etc.

No caso dos dirigentes, 0 processo ndo ocorreu da mesma forma. Os sucessivos
embates e as resisténcias dos dirigentes aos interesses de expansdo da empresa no clube
tomaram-se evidentes. A tentativa da empresa de controlar o setor de futebol profissional e
amador, racionalizando e organizando 0s mesmos, nos casos do Palmeiras e do
Corinthians, indo além dos limites do mera capitalizagdo, foi marcada por rupturas e
conflitos.

Mesmo havendo a situacdo de parceria e relagbes pessoais entre jogadores e
empresarios, a imagem interiorizada pelos primeiros €, na maioria das vezes, a de que eles
tém um “patrdo” capitalista. No caso do patrocinio financeiro, tipico do acordo TAM-Séo
Paulo, o fato de o proprietario da empresa pilotar o avido com a delegacdo do clube
demonstra também a presenca de relagdes pessoais, paternalistas e amistosas dele para com
0 time de futebol, além do referido proprietario também ser torcedor do time. Em

entrevista com o membro do segmento empresarial da TAM pdOde-se constatar esses fato.
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Na ocasido foram feitos contratos particulares com o técnico Telé Santana e o goleiro Zetti,
ao assalarié-los a parte pelo servigo de publicidade e propaganda da empresa.

Nos casos de Palmeiras e Corinthians, esse assalariamento foi diversificado. No
Palmeiras, alguns jogadores com o passe preso ao clube tinham ou ndo o seu salario
complementado pela empresa, outros, a ela pertencentes, tinham seus salarios pagos
integralmente. No Corinthians, a principio, ocorreu 0 mesmo, com a empresa Se
responsabilizando pelos salarios dos jogadores que contratou, bem como complementando
os salarios dos demais. '

Vale ressaltar que apesar de as empresas ao se utilizarem da parceria de
investimentos e da co-gestdo, por exemplo, participarem do processo produtivo do futebol,
enquanto proprietarios do capital, elas ndo atuam como agentes diretos de extorsdo de
mais-valia, fato que também ndo, necessariamente, se registra nos clubes.

As entrevistas com os membros do segmento empresarial do Banco Excel-
Econdmico e da Parmalat revelaram que o montante de dinheiro investido no Corinthians e
no Palmeiras retomou aos cofres das empresas através da visibilidade atingida na midia e
da mercantilizagdo de jogadores, feita em conjunto com os clubes.

Enfim, a analise das relagGes fiitebol-empresa, especialmente na perspectiva das
relacBes existentes entre jogadores, dirigentes e empresarios, mais especificamente entre
esses dois Ultimos, revela que, apesar da tentativa de profissionalizagdo e de modernizagdo
na gestdo dos clubes de futebol, ndo se consubstancia uma completa redefinicdo do sistema
de posiges sociais, da hierarquia e da estrutura do poder.

As tensdes e os conflitos estdo explicitos nas relaces dirigentes versus empresarios
ndo apenas nas questfes acerca da profissionalizacdo e da modernizacdo, mas também
quanto a atitude profissional (profissionalismo), a “mentalidade”, a “ética” e a
“transparéncia”.

Marx observou que no desenvolvimento do capitalismo existem contradi¢des e néo
uma linearidade. Desse modo, enquanto fator de desenvolvimento das relagGes capitalistas
no esporte, as relacdes futebol-empresa produziram uma contradicdo especifica no embate
entre dirigentes e empresarios, na medida em que ha uma convergéncia de interesses

econdmicos, mas ha divergéncias na disputa pelo poder no interior do clube.
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Nos trés casos analisados, patrocinios, parceria de investimento e co-gestdo, ha que
se considerar as especificidades de cada acordo. Desse modo, pode-se afirmar que no caso
do patrocinio TAM-SPFC ndo houve divergéncias na disputa pelo poder, pois ele nem
sequer existiu. No caso da co-gestdo Palmeiras-Parmalat as divergéncias ocorreram no
inicio e, mesmo com a acomodacdo de tensGes e conflitos, parece ter ficado um rango
permanente de antagonismos. No acordo da parceria de investimento Excel-Econdmico-
Corinthians, as divergéncias foram explicitas e claras. X

Sobre essa questdo, acrescento que mesmo diante das relagdes conflituadas e dos
interesses de mercado declarados, a parceria de investimento e a co-gestdo nos caos
pesquisados representaram uma possibilidade de profissionalizagdo e de modernizacdo da
forma de gerenciar o futebol nos clubes, bem como de eficiéncia, especialmente no
segundo caso. Dessa maneira, tais evidéncias confirmaram a sub-hipétese “D”.

Ficou evidenciado ainda, nos casos pesquisados, que apesar de ter como base 0
retorno financeiro, os interesses empresariais se fizeram acompanhar de outros aspectos
definidores. Dentre estes, a afinidade da empresa com a identidade cultural dos clubes
(clube de massa, clubes de elite, clube de colbnia, etc.), e a “paixdo” do empresario pelo
clube, surgiram como fatos novos, refutando assim a sub-hip6tese “E”, na qual o fator
determinante dos interesses empresariais seria de ordem exclusivamente econémica.

A discussdo das hipdteses F, G e H é um dos pontos cruciais da pesquisa. O
conteldo dos depSimentos ndo deixou dividas quanto a ndo-interferéncia da empresa no
clube, no caso TAM-SPFC. O distanciamento e o carater de relagdo de troca simples entre
o dinheiro da empresa e o marketing proporcionado pelo time de futebol reforcam o
préprio conceitro da nogdo de patrocinio. O ndo envolvimento da empresa na autonomia
decisoria do clube, nas “tradi¢cGes” e no porder tomou explicita a dindmica do patrocinio,
pelo menos nesse caso especifico (sub-hipdtese “F”).

Mesmo que essa op¢ao pela néo interferéncia demonstre o desinteresse da empresa
na do futebol no clube, a confirmacdo da existéncia de um “conservadorismo” das suas
tradices e de um carater intocavel, se comparado aos outros clubes, representa sem ddvida
a maior resisténcia nessa dire¢do, ainda que na sua esséncia 0s patrocinios primem apenas

por uma simples relacéo de troca.
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No caso da parceria de investimento (Excel-Econémico-Corinthians), as evidéncias
permitem-nos concluir que essa opcdo constitue um modelo intermediario entre o
patrocinio puro e simples e a co-gestdo. Cabe ressaltar que, diretamente, as tentativas de
mudangas na profissionalizacdo e na modernizagdo da ndo partiram da empresa e sim do
GAP, o grupo mentor e articulador da parceria, que ocupou temporariamente um lugar
estratégico na estrutura de poder.

Este viés ou situagdo peculiar ocorrida na parceria foi fundamental por nos permitir
a confirmacdo do carater resistente das “tradicdes” e do'mandonismo local dos dirigentes,
pois as mudancgas ndo foram levadas a frente nem executadas, embora a presidéncia e a
empresa apoiassem a atuacdo desse grupo. Neste caso especifico, a extingdo do cargo de
diretor de futebol representa uma “mudanca radical”, mas tomada sem efeito pelo fato de
ela ndo ter partido da empresa diretamente, mas também pela sua recusa, em razdo de
resisténcias locais (sub-hipétese “G”).

Na perspectiva da co-gestdo Palmeiras-Parmalat deve-se observar a dinamica do
processo de adogdo da parceria como um todo. Esse foi marcado por etapas como as
tensdes e conflitos, considerados normais, devido a inovacdo da experiéncia e do impacto
causado por ela na estruturacdo do poder tradicional do clube. Posteriormente, acentuou-se
uma acomodacao de pressdes politicas e, consequentemente, a permanéncia.

0] sistema de co-gestdo implica partilha ou participacdo conjunta no processo
decisério (co-decisdo), cujo significado resultou na profissionalizacdo e modernizacao
parciais do futebol no clube, na medida em que profissionais da empresa dividiram poder e
responsabilidades com o dirigente amador do clube. A eficiéncia do sistema esteve atrelada
a aplicagdo de conceitos como gestdo de recursos e controle orgcamentério e a co-decisao,
sem, no entanto, modificar a autonomia e as “tradi¢fes” existentes no clube, no que se
refere a0 seu estatuto social, sistema de poder de base no amadorismo, nas relacfes
paternalistas e na “paixdo”, que culturalmente permeiam todos os clubes, especialmente
quanto ao cargo de diretor de futebol, que continua a existir (sub-hipbtese “H”).

A experiéncia do sistema de co-gestdo sugere ainda uma tendéncia a racionalizacao
dos clubes, ndo apenas em relacdo ao apelo a comercializacdo, mas também por tomar

possivel a inclusdo de elementos profissionais e modernos nos clubes.



ANEXQOS
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ANEXO 1- Roteiro de Entrevista (Membro do Segmento Empresarial)

PLANEJAMENTO DA PESQUISA DE CAMPO

TESE DE DOUTORADO EM SOCIOLOGIA
ROTEIROS DE ENTREVISTA (INDIVIDUALIZADOS)
LOCAL: SAO PAULO (CAPITAL)

PESQUISADOR:

CABECALHO

Roteiro N.° 01
EntrevistaN°_
Profissional entrevistado: Membro do segmento empresarial
Cargo:
Empresa:
Clube patrocinado:
Entrevistador:
Local:
Horario:
Duragéo:
Permisséo para gravar: () Sim () Nao
Expectativas do entrevistado (ato da entrevista):

1 - Dados de identificacdo e trajetoria profissional do entrevistado.
(Inicio na carreira, formacdo escolar, fiincdo, areas de atuacdo, tempo de empresa,etc.)

2 - Os patrocinios ou parcerias no esporte, especialmente no futebol, estdo relacionados a
um processo maior, como o processo de globalizagcédo da economia, ou sdo um fenémeno
local? Por qué?

3 - Quais foram os motivos e os interesses da sua empresa no estabelecimento desse
patrocinio ou parceria? O alvo é o clube ou s6 o futebol? Porque a empresa escolheu
esse clube?

4 - Na sua percepcéo, quais sdo 0s motivos e os interesses dos clubes nessas relagdes com
as empresas?

5 - A empresa estabeleceu o tipo de patrocinio ou parceria a base de co-gestdo ou o tipo
exclusivamente financeiro ou material? Por qué? Por que este clube e ndo outro? Quais
foram as exigéncias e quais sdo as cobrancas da sua empresa para com 0 clube
patrocinado?

6 - Qual € o retorno obtido nesse acordo?
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7 - A empresa pretende investir ou investe em talentos do futebol? Por qué?

8 - Como se caracteriza o relacionamento profissional ou vinculo da sua empresa com o
clube? Quais s&o os direitos e deveres de cada um nessa relacdo de troca? A empresa tem
mecanismos de controle sobre o investimento feito?

9 - Qual é o montante investido, a duracdo do contrato de patrocinio, e quais as
condicdes exigidas pela sua empresa para sua renovagao? A sua empresa tem interesse em
avancar o patrocinio ou a parceria no clube? Por qué?

10 - Qual a sua percepcdo do futebol no Brasil, em termos profissionais? Qual é a sua
visdo da estruturacdo do poder no clube?

11 - A sua empresa pretende interferir ou interfere na estrutura politica, ou seja, na
estrutura e nas relacdes de poder do clube? Por qué?

12 - Quais as mudangas propostas ou 0 que mudou na estrutura de poder e na gestao
do futebol no clube?

13 - Os patrocinios ou parcerias fiitebol-empresa estdo modernizando o futebol
profissional no Brasil? Por qué? O futebol precisa adotar os padrfes de eficiéncia, eficicia
e produtividade, que sdo tipicos das empresa capitalistas, para atingir essa modernizacdo?
A sua empresa usa esses padrées no patrocinio ou parceria firmados? A empresa pretende
profissionalizar ou vem profissionalizando a gestdo do futebol no clube?

14 - Que tensdes e conflitos tém ocorrido nas relagdes entre a empresa e o clube?
15 - Que problemas podemos detectar no futebol brasileiro hoje?

16 - Que tendéncias podemos apontar para o futuro do futebol brasileiro a partir dos
patrocinios ou parcerias futebol-empresa? A forma clube-empresa preconizada pela Lei
Pelé é interessante para as empresas?



323

ANEXO 2 - Roteiro de Entrevista (Dirigentes de Clube)

PLANEJAMENTO DA PESQUISA DE CAMPO
TESE DE DOUTORADO EM SOCIOLOGIA
ROTEIROS DE ENTREVISTA (INDIVIDUALIZADOS)
LOCAL: SAO PAULO (CAPITAL)

PESQUISADOR:

CABECALHO

Roteiro N.° 02

EntrevistaN.°

Profissional entrevistado: Dirigente de Clube
Cargo:
Clube:
Empresa(s) patrocinadora(s):
Entrevistador.

Local:
Horario:
Duragéo:
Permisséo para gravar: () Sim () Néo
Expectativas do entrevistado (ato da entrevista):

1 - Dados de identificacéo e trajetoria profissional do entrevistado.
(Inicio na carreira, formacao escolar, ftmcéo, areas de atuacéo, tempo de clube, etc.)

2 - Os patrocinios ou parcerias no esporte, especialmente no futebol, estdo relacionados a
um processo maior, como 0 processo de globalizagdo da economia, ou sdo um fendmeno
local? Por qué?

3 - Quais foram as razdes e os interesses do clube no patrocinio ou parceria com a
empresa?

4 - Na sua percepcéo, quais foram as razdes e os interesses das empresas nessas relacoes?
Por que o clube foi escolhido pela empresa?

5 - Qual é o retorno obtido com esse acordo? Como o clube utiliza esse recurso? O seu
clube estabeleceu que tipo de relagdo com a empresa? Por que esse e ndo outro tipo?

6 - Como se caracteriza o relacionamento profissional entre o seu clube e a empresa? Quais
sdo as exigéncias ou os direitos e deveres de cada um? Quais 0s mecanismos de controle
do investimento pela empresa e como o clube tem usado esses recursos?

7 - Qual é o montante investido pela empresa, a duragdo do contrato e as exigéncias para
sua renovacao?



324

8 - Como se caracteriza a estrutura do poder no clube, de modo geral? E no futebol, em
particular? Qual é o papel do dirigente de futebol nessa estrutura? Qual é o perfil do
dirigente de futebol?

9 - A empresa pretende modificar ou modificou essa estruturacdo? Quais as principais
mudancas pretendidas ou ocorridas?

10 - Quais as tensdes e conflitos dai decorrentes?

11-0 clube tem interesse em modernizar e profissionalizar a sua gestdo? As acOes da
empresa (mudancas pretendidas ou j& implantadas) estdo contribuindo neste sentido?

12 - Que outros setores do clube tém sido profissionalizados e modernizados pelo clube
ou pela empresa?

13 - A empresa adotou novos métodos de gestao econdmica e de recursos na do futebol no
clube?

14 - Na condicdo de dirigente, qual a sua percepcédo das relaces dirigente-jogador nos
clubes? Quais os conflitos que normalmente ocorrem nessas relacBes? Tais conflitos
ocorriam antes do patrocinio ou sdo mais freqlientes hoje com o patrocinio?

15 - Quais sdo os lucros ou receitas do clube e do time de futebol?

16 - Ha crise financeira nos clubes de futebol no Brasil? Quais as causas?

17 - Que problemas podemos apontar no futebol brasileiro hoje?

18 - Quais as suas expectativas e tendéncias para o futebol Brasileiro com a Lei Pelé?

19 - Na sua percepgdo, o clube deveria transformar-se numa empresa de fato (clube-
empresa), pertencer a uma empresa ou apenas ser patrocinado ou parceiro?
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ANEXO 3- Roteiro de Entrevista (Comissdo Técnica)

PLANEJAMENTO DA PESQUISA DE CAMPO
TESE DE DOUTORADO EM SOCIOLOGIA
ROTEIROS DE ENTREVISTA (INDIVIDUALIZADOS)
LOCAL: SAO PAULO (CAPITAL)

PESQUISADOR:

CABEGALHO
Roteiro N.° 3
EntrevistaN.° )
Profissional entrevistado: Comissdo Técnica (Cargo: )
Clube:
Empresa(s) patrocinadora(s):
Entrevistador:
Local:
Horéario:
Duracéo.
Permissdo para gravar: () Sim () Nao

Expectativas do entrevistado (ato da entrevista):

1- Dados de identificacdo e trajetdria profissional do entrevistado.
(Inicio na carreira, formacéo escolar, fiin¢do, areas de atuacao, tempo de clube, etc.)

2 - Os patrocinios ou parcerias no esporte, especialmente no futebol, estdo relacionados a
um processo maior, como o processo de globalizacdo da economia, ou s&o um fendmeno
local? Por qué?

3 - ConsideranHo que normalmente as comissdes técnicas (técnico e preparadores fisicos)
mudam muito de clube, como elas participam deste processo de patrocinio ou de parceria?

4 - Qual é a relagdo de poder que existe entre a comissao técnica e os dirigentes e com 0s
jogadores? Ela tem-se modificado em fungéo do patrocinio de uma empresa?

5 - Hove mudancas nos métodos de trabalho e na gestao de recursos com a participacdo
da empresa?

6 - No seu entendimento, quais sd80 0s interesses empresariais e dos clubes nessas
relagbes? Por que o interesse empresarial pelo futebol e ndo por outro esporte?

7 - A empresa (tem a pretensdo de) profissionalizou e modernizou o0 seu setor de
trabalho? Isso partiu do clube ou da empresa? Houve aumento de salarios na comissdo

técnica?

8 - Qual é a sua percepcdo do dirigente de clube no Brasil em termos profissionais?
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9 - Como se caracteriza a estrutura de poder no clube? Que mudancas ela sofreu com a
participacdo da empresa? Que mudancas ocorreram na gestéo do futebol?

10 - Quais as tensdes e conflitos dai decorrentes?

11 - As relagdes de poder entre o dirigente e a comissao técnica e com os jogadores foram
alteradas com a presenca da empresa?

12 - Quais as suas expectativas em relacdo a Lei Pelé e a possibilidade da existéncia do
clube-empresa no Brasil? O que mudaré no futebol, em geral, e nos clubes, em particular?
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ANEXO 4 - Roteiro de Entrevista
(Diretor ou Gerente de Marketing da Empresa)

PLANEJAMENTO DA PESQUISA DE CAMPO
TESE DE DOUTORADO EM SOCIOLOGIA
ROTEIROS DE ENTREVISTA (INDIVIDUALIZADOS)
LOCAL: SAO PAULO (CAPITAL)

PESQUISADOR:

CABECALHO
Roteiro N.° 4
EntrevistaN.°
Profissional entrevistado: Diretor ou Gerente de Marketing da Empresa
Empresa:
Clube patrocinado:
Entrevistador:
Local:
Horario:
Duracéo:
Permisséo para gravar: () Sim () Néo
Expectativas do entrevistado (ato da entrevista):

1 - Dados de identificacdo e trajetdria profissional do entrevistado.
(Inicio na carreira, formacao escolar, funcédo, areas de atuagdo, tempo de empresa, etc.)

2 - Os patrocinios ou parcerias no esporte, especialmente no futebol, estdo relacionados a
um processo maior, como o processo de globalizagdo da economia, ou sdo um fendmeno

local? Por qué?

3 - Quais foram 0s motivos e o0s interesses da sua empresa nesse patrocinio ou parceria?
4 -0 que a sua empresa pretende vender através do patrocinio ou parceria?

5- Por que especificamente o futebol e ndo outro esporte? Por que este clube?

6 - Qual é o retorno que se obtém e a natureza (tipo) desse retorno? (Financeiro,
publicitario, outro?)

7 - Considerando o contrato de patrocinio estabelecido entre a sua empresa e o clube, quais
sdo os direitos e deveres de cada um nessa relacdo de troca? A sua empresa tem
mecanismos de controle sobre o investimento feito?

8 - Qual é a duracdo do contrato de patrocinio e quais as condic¢Bes exigidas pela sua
empresa para a renovagao do mesmo?
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9 - Qual é a diferenca bésica entre os tipos de patrocinio e de parcerias existentes? Qual
0 conceito de patrocinio e de parceria? O que € a co-gestdo esportiva?

10 - Como foi firmado esse contrato de patrocinio ou de parceria?
(Critérios, valores investidos, controle da verba, etc.) A sua empresa tem interesse em
avancar o patrocinio ou a parceria no clube?

11 - Qual € a sua percepcdo do futebol no Brasil, em termos profissionais? Qual é a sua
visdo da estruturacdo do poder no clube?

12 - A sua empresa pretende interferir ou interfere ha estrutura politica, ou seja, na
estrutura e nas relacdes de poder do clube? Por qué?

13 - Quais as mudangas propostas ou 0 que mudou na estrutura de poder e na gestao
do futebol nos clubes?

14 - Os patrocinios ou parcerias fixtebol-empresa estdo modernizando o futebol
profissional no Brasil? Por qué? O futebol precisa adotar os padrdes de eficiéncia, eficacia
e produtividade, que sdo tipicos das empresa capitalistas, para atingir essa modernizagao?
A sua empresa usa esses padrdes no patrocinio ou parceria firmados? A empresa pretende
profissionalizar ou vem profissionalizando a gestéo do futebol no clube?

15 - Que tensdes e conflitos tém ocorrido nas relacGes entre a empresa e o clube?
16 - Que tendéncias podemos apontar para o futuro do futebol brasileiro a partir dos

patrocinios ou parcerias? A forma clube-empresa preconizada pela Lei Pelé é interessante
para as empresas?
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ANEXO 5 - Roteiro de Entrevista
(Diretor ou Gerente de Marketing do Clube)

PLANEJAMENTO DA PESQUISA DE CAMPO

TESE DE DOUTORADO EM SOCIOLOGIA
ROTEIROS DE ENTREVISTA (INDIVIDUALIZADOS)
LOCAL: SAO PAULO (CAPITAL)

PESQUISADOR:

CABECALHO

Roteiro N.° 05 *

EntrevistaN.°

Profissional entrevistado: Diretor ou Gerente de Marketing do Clube
Clube:

Empresa(s) patrocinadora(s):
Entrevistador:

Local:
Horério:
Duragéo:
Permisséo para gravar. () Sim () Néo
Expectativas do entrevistado (ato da entrevista):

1- Dados de identificacdo e trajetdria profissional do entrevistado.
(Inicio na carreira, formacéao escolar, funcéo, areas de atuacdo, tempo de clube, etc.)

2 - Os patrocinios ou parcerias no esporte, especialmente no futebol, estdo relacionados a
um processo maior, como o processo de globalizacdo da economia, ou sdo um fenbmeno
local? Por qué?

3 - Quais foram os motivos e os interesses do seu clube no estabelecimento do patrocinio
ou parceria?

4 - Quais as caracteristicas do acordo firmado e as exigéncias (direitos e deveres) das parte
envolvidas?

5 - Quais sdo os lucros ou receitas que o clube obtém?

6 - Qual é a diferenca basica entre os tipos de patrocinio e parcerias? O que é a co-gestdo
esportiva?

7 - Por que as empresas vém escolhendo o futebol? Por que o clube foi escolhido?

8 - Qual é o retorno que o clube obtém e o investimento feito pela empresa?
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9 - Considerando o contrato de patrocinio estabelecido entre o clube e empresa, quais sdo
os direitos e deveres de cada um? Como o clube usa esse recurso?

10 - Qual é a duracgdo do contrato de patrocinio e quais as condicGes exigidas pela sua
empresa para sua renovacgao?

11 - Qual é a diferenca béasica entre os tipos de patrocinio e de parcerias existentes? Qual
0 conceito de patrocinio e de parceria? O que é a co-gestao esportiva?

12 - Como foi firmado esse contrato de patrocinio ou de parceria?
(Critérios, valores investidos, controle da verba, etc.) O clube tem o interesse em avancar o
patrocinio ou a parceria em questdo?

13 - Qual a sua percep¢do do futebol no Brasil, em termos profissionais? Qual é a sua
visdo da estruturacé@o do poder no clube?

14 - A empresa pretende interferir ou interfere na estrutura politica, ou seja, na
estrutura e nas relagdes de poder do clube?

15 - Os patrocinios ou parcerias futebol-empresa estdo modernizando o futebol
profissional no Brasil? Por qué? O futebol precisa adotar os padrdes de eficiéncia, eficacia
e produtividade, que sdo tipicos das empresa capitalistas, para atingir essa modernizacao?
A empresa usa esses padrdes no patrocinio ou parceria firmados? A empresa pretende
profissionalizar ou vem profissionalizando a gestdo do futebol no clube?

16 - Quais as mudancas propostas ou 0 que mudou na estrutura de poder e na gestéo
do futebol nos clubes?

17 - Que tensdes e conflitos tém ocorrido nas relagdes entre o clube e a empresa?
18 - Que tendéncias podemos apontar para o futuro do futebol brasileiro a partir dos

patrocinios ou parcerias? A forma clube-empresa preconizada pela Lei Pelé é interessante
para as empresas?



331

ANEXO 6 - Roteiro de Entrevista (Jornalistas)

PLANEJAMENTO DA PESQUISA DE CAMPO

TESE DE DOUTORADO EM SOCIOLOGIA
ROTEIROS DE ENTREVISTA (INDIVIDUALIZADOS)
LOCAL: SAO PAULO (CAPITAL

PESQUISADOR:

CABECALHO
Roteiro N.° 06
EntrevistaN.°
Profissional entrevistado: Jornalista (Imprensa escrita, falada e televisada)
Cargo:
Jornal:
Emissora de radio/televisao:
Entrevistador:

Local:
Horario:
Duracéo:
Permisséo para gravar: () Sim () Nao
Expectativas do entrevistado (ato da entrevista):

1- Dados de identificacdo (classificacdo) e trajetoria profissional do entrevistado.
(Inicio na carreira, formacéo escolar, funcédo, areas de atuacdo, tempo de profisséo, etc.)

2 - Os patrocinios ou parcerias no esporte, especialmente no futebol, estdo relacionados a
um processo maior, como o processo de globalizacdo da economia, ou sdo um fenémeno

local? Por qué?
3 - Quais sdo 0s motivos e os interesses dos clubes na busca dos patrocinios ou parcerias?

4 - Quais sdo 0s motivos e 0s interesses das empresas na busca dos patrocinios ou
parcerias?

5 - Por que o futebol profissional e ndo outros esportes? A importéancia cultural do
futebol para o pais € um atrativo para as empresas ou apenas 0s lucros com 0s negocios
do futebol?

6 - Como a televisdo (e a imprensa em geral) participa desse processo de patrocinio e
parceria no futebol e no esporte de modo geral?

7 - Existe crise financeira nos clubes? Quais as razdes?
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8 - Como se caracteriza cada um dos clubes (SPFC, SCCP e SEP) e suas diferencas em
termos de patrimonio e outros elementos identificadores (identidade cultural)?

9 - Qual a sua percepcdo do futebol no Brasil, em termos profissionais? Como se
caracteriza a estrutura do poder nos clubes, de modo geral? E no futebol, em particular?
Qual é o papel do dirigente de futebol nessa estrutura? Qual € o perfil do dirigente
(cartola) de futebol?

10 - As empresas tém interferido na estrutura politica, ou seja, na estrutura e nas
relacdes de poder do clube? (Comentar cada um dos casos: SPFC, SCCP e SEP.)

11 - Esses patrocinios ou parcerias estdo modernizando o'futebol profissional no Brasil, e
nesses 3 clubes em especial? Por qué? O futebol precisa adotar os padrdes de gestao tipicos
das empresas capitalistas, para atingir essa modernizagdo? AsS empresas usam esses
padrbes nos patrocinios ou parceria firmados com os 3 clubes? As empresas tém
profissionalizado a gestdo do futebol nesses clubes?

12 - Quais as mudangas propostas ou 0 que mudou na estrutura de poder e na gestao
do futebol dos clubes em questdo?

13 - Que tensdes e conflitos tém ocorrido nas relac6es entre os 3 clubes e as empresas?

14 - Qual é a sua percepgdo acerca das relagdes dirigente versus jogador, dirigente
Versus empresas e empresas versus jogadores antes e depois dos patrocinios e das
parcerias? O que mudou, de fato, na vida profissional do jogador de futebol a partir dos
patrocinios ou parcerias com as empresas?

15 - Quais os principais obstaculos ao estabelecimento dos patrocinios ou parcerias
empresariais no futebol brasileiro?

16 - Qual a sua percepcdo acerca da Lei Pelé?

17 - Qual deveria ser a acdo do Estado em relacdo ao imenso volume de dinheiro que
circula no futebol brasileiro?

18 - Que tendéncias podemos apontar para o futuro do futebol brasileiro a partir dos
patrocinios ou parcerias? A forma clube-empresa preconizada pela Lei Pelé é interessante
para as empresas e para os clubes?
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ANEXO 7 - Roteiro de Entrevista (Jogador de Futebol)

PLANEJAMENTO DA PESQUISA DE CAMPO

TESE DE DOUTORADO EM SOCIOLOGIA
ROTEIROS DE ENTREVISTA (INDIVIDUALIZADOS)
LOCAL: SAO PAULO (CAPITAL)

PESQUISADOR:

CABECALHO
Roteiro N.° 07
EntrevistaN °__
Profissional entrevistado: Jogador de futebol ,
Clube:

Empresa patrocinadora:
Entrevistador:

Local:
Horario:
Duragéo:
Permisséo para gravar: () Sim () Nao
Expectativas do Entrevistado (ato da entrevista).

1 - Dados de identificacdo e trajetoria profissional do entrevistado.
(Inicio na carreira, formacéo escolar, fim¢édo, areas de atuacao, tempo de clube, etc.)

2 - Quais as razdes e os interesses dos clubes para buscar os patrocinios? E no seu clube?
3 - Quais as razdes e o0s interesses das empresas no futebol? E no seu clube?

4 - Como era a atividade profissional do jogador antes do patrocinio ou da parceria e 0 que
mudou com isso? Quais sdo os direitos e os deveres (vantagens e desvantagens) dos
jogadores de futebol nessa relacdo de patrocinio ou parceria? Houve aumentos de salarios?

5 -0 futebol brasileiro estd se modernizando e se profissionalizando (contratando
profissionais) com os patrocinios empresariais? E o seu clube?

6 - Qual € a sua percepcdo da relacdo entre o dirigente e os jogadores no clube e nos
outros por onde vocé jogou? Ela se modificou com o patrocinio ou parceria? Quais as
principais modificacdes que vocé apontaria nessas relacbes a partir do patrocinio ou
parceria?

7 - Como funciona o poder no clube? Qual é a sua visdo dos dirigentes de futebol no
Brasil e no clube?

8 - Os patrocinios ou parcerias tém provocado conflitos entre os jogadores, e entre esses e
0 patrocinador ou parceiro? Que tipo de conflitos?
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9 - Os patrocinios e as parcerias mudaram essa estrutura de poder no clube? Quais as
mudancas percebidas?

10 - Quais os principais problemas dos clubes e os obstaculos ao estabelecimento dos
patrocinios ou parcerias empresariais no futebol brasileiro?

11 - Quais as suas expectativas em relacdo a Lei Pelé? Quais as mudancas para a atividade
profissional do jogador?
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ANEXO 8- Roteiro de Entrevista (Informantes-Chaves)

PLANEJAMENTO DA PESQUISA DE CAMPO

TESE DE DOUTORADO EM SOCIOLOGIA
ROTEIROS DE ENTREVISTA (INDIVIDUALIZADOS)
LOCAL: SAO PAULO (CAPITAL)

PESQUISADOR:

CABECALHO
Roteiro N.° 08
EntrevistaN.°
Profissional entrevistado: Informante-chave .
Clube:

Empresa patrocinadora.
Entrevistador:

Local:
Horéario:
Duracéo:
Permisséo para gravar: () Sim () Néao
Expectativas do Entrevistado (ato da entrevista):

1 - Dados de identificacdo e trajetoria profissional do entrevistado.
(Inicio na carreira, formacéo escolar, funcdo, areas de atuacao, tempo de clube, etc.)

2 - Temas e questdes vinculados ao tipo de informante (ex-jogador, ex-dirigente,
economista, sindicalista, etc.), como aspectos historicos, culturais, tradicdes dos clubes,
relacdo dirigente versus jogador, estrutura de poder dos clubes e suas mudangas,
profissionalizacdo, modernizacdo e Lei Pelé.
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