FUTEBOL:
CULTURA E MERCADO
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izem que o futebol € o dpio

do povo brasileiro, e que serve

de anestésico para as pessoas
esquecerem os problemas, Pode aré
ser, mas deixando de lado andlises e
criticas sociolGgicas, € impossivel ndo
aceitar o fato de que, realmente, o
futebol é uma preferéncia nacional.
muito de sua
popularidade se deve 4 maneira

Na verdade,

simples com que se determinam
vencedores ¢ perdedores. Os nio
praticantes podem vivenciar as
experiéneias da alegria da vitdria ou
da agonia da derrota, porque podem
facilmente interpretar os resultados
Varnos estudos foram realizados
sobre a paixio do brasileiro pelo
futebol, e wdos mostraram que 9 en-
tre 10 brasileiros, do sexo masculino,
jogaram futebol na sua infincia e
Os amantes desta
modalidade esportiva, com seus passes

adolescéncia

precisos e dribles sensacionais, apesar
de nem sempre as jogadas serem
concluidas com gols, dio uma
audiéncia 4s televisdes, ridios e jornais,
em empo € espago, 10 vezes maior do
que a soma de todos os outros esportes,

O futebal, como jogo onganizado
a base de um codigo de regras, nasceu
no século XIX, na Inglaterra, onde é
conhecido como “soccer”. Apds a
criagio da Football Association, em
1863, espalhou-se pelos paises do Reino
Unido, propagando-se, em seguida na
Europa, e finalmente, pelo mundo,

Foi introduzido no Brasil pelo

anglo-brasileire Charles Miller, por

E MaRCELS PEREIRA MOREIRS CARNERS

Um dos gels antalégicos do Rei Pelé no Copo de 58,

volta de 1895, através do Sio Paulo
Atlético Clube. Alguns anos depois,
criou-se o primeiro clube brasileiro de
futebol, a Atlética
Mackenzie College. Em 1900, surgiam

Associacio

as primeiras equipes cariocas. O
futebol se irradicu pelo resto pais e,
em 1914,
Brasileira de Futebol, que, em 1916,
passou a chamar-se Confederagio
Brasileira de Desportos (CBD),
reconhecida pela FIFA, em 1923

criou-se a Federacio

A idéia de um campeonato
internacional de futebol surgiu em
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1904, juntamente com © projeto que
criou a FIFA (Fédération Interna-
tionale de Football Association). Em
1914, Jules Rimet, delegado da
Franga ao congresso da FIFA, em
Oslo, manteve os primeiros contatos
para um campeonalo mundial. Mas
a Primeira Guerra Mundial impediu
a seqiéncia dos enlendimentos. Em
1921, Rimet foi eleito presidente da
FIFA e intensificou seus esforgos com
o apoio de outros dirigentes. No
congresso de Amsterdd, em 1928 a
FIFA resolveu instituir o Campeanale



Mundial de Futebol; o prémio era a
chamada “Coupe du Monde". Para o
primeiro campecnato foi escolhido
o Uruguai como sede, O campeonato
seria disputado a cada quadriénio. A
Copa do Mundo passou a chamar-se
Taca Jules Rimet, a partir de 1956,
numa homenagem ao seu idea-
lizador, que morreu, em 1955, aos 82

dNs.
A midia e o futebol

Pela forte atracao do brasileiro pelo
futebol e por acreditarem ser esta uma
forma segura de sadde e lazer, a
televisio aproveila para colocar no ar
nolicias e programas didrios sobre o
esporte: Globo Esporte, Mesa Redonda,
Toque de Bola... além de canais
exclusivos de esporte na Tv a cabo,
que produzem 4.000 horas anuais de
eventos esportivos, com destaque es-
pecial para os jogos. Esses canais
alcangam uma super audiéncia
quando transmitem partidas que, por
exemplo, estio acontecendo na
propria cidade para onde estio sendo
televisionados, Através desses canais,
atualmente, o torcedor ndo precisa
enfrentar nem o trinsito nem a
violéncia dando-se ao luxo de assistir
a0 jogo que deseja, sem perigo, dentro
de sua propria casa.

“Qs nao praticantes
podem vivenciar as
experiéncias da
alegria da vitéria ou
da agonia da
derrota”

Com referéncia 4 midia impressa,
uma pesquisa realizada no Rio de
Jangiro, em 1991, mosirou que os
adeptos do esporte liam mais o O
Globo do que o Jornal do Brasil, devido
a cobertura de futebol mais completa
de O Globo, no caderno de esportes,
O Jornal dos Esportes, que também ji
[t um dos nossos principais periddicos
futeholisticos, tinha o diferencial de ser
um jornal esportivo didrio. Embora
atualmente atravesse uma fase dificil,

Ano Pais sede
1930 Uruguai
1934 [talic
1938 Franca
1950 Brosil
1954 Suica
1958 Suécia
1942 Chile
1966 Inglaterra
1970 México
1974 Alemanha Cc.
1978 Argentina
1982 Espanha
1984 México

| 1990 Italia
1664 Estodas Unidos

O Quadro dos Copas

Campedo Vice

Uruguai Argenting

Italio Tehacoslovaquia
Italia Hurgria
Uruguai Brasil
Alemanha Hungrio

Brasil Suécio

Brasil Tehecoslovaguic
Inglaterra Alemanha Ce.
Brasil I[talic

Alemanha Oc, Halanda
Argenting Haolando

Itlia Alemanho Oc
Argenting Alemanha Oc.
Alamanha Oc. Argentinag

Brasil lalio

devido a concorréncia direta com o
novo labldide Lance, € bem provivel
que logo volte a ser uma forga na
imprensa carioca,

O Marketing no Futebol

O momento & de euforia. Contratos de
milhdes de dalares foram acenados
com as grandes emissoras de TV para
a transmissdo dos jogos do Cam-
peonato Brasileiro de Futebol,
envolvendo quantias ainda maiores
para os campeonalos Regionais do Rio
e de Sio Paulo de 1998, A todo instante,
dirigentes e empresirios praticam o
comercio lucrativo com os passes dos
atletas que sio comprados, vendidos
ou trocados por precos exorbitantes.
Empresas de renome brigam entre si
para garantir exclusividade de
patrocinio a determinadas equipes. As
compelictes se modernizam e a
audiéncia cresce ilimitadamente,

Foi a partir da conguista do
tricampeonato mundial, em junho de
1970, que comegaram a surgir
empresas dispostas a investir, através
de técnicas de merchandising,
expondo suas marcas nos uniformes
das principais equipes,

“Condguistar ¢ manter o cliente” & o
grande desafio do marketing, Manter uma
Procura minin para seu produto, manter
um namero de associados suficiente para
a sustentacio de seu clube, enfim, fazer
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com que o consumidor seja fiel. E isso so
se consegue com um produto de
qualidade aliado a uma estratégia que
mantenha comunicacio constante com o
piblico alvo.,

“Em nome dessa
paixao, atualmente
uma paixdo
altamente lucrativa,
vende-se de tudo.”

Hoje, cada grande evento &
acompanhado de um planc meticuloso
de marketing, 56 sendo realizado com
SUCEsso se niver o apoio da iniciativa
privada. Em shows, lazer, esportes.. hi
uma palavra chave: consumidor No
caso da competicio esportiva “futebol”,
ela cresce no gosto do plblico levando,
conseqglientemente, a uma oulra
competicdo... a das inddstrias que
disputam espago para atrair o
consumidor, Concretamente, a maior £
mais profissional utilizacao do espore
como velculo de comunicacio de mar-
keling que ji se tem noticia tornou-se
realidade ha dois anos, na Copa do
Mundo de 1994, quando o Brasil rouxe
para casa o ttulo de tetra-campeiao
mundial no futehal.

Sem divida, o Brasil, na década
de 90, & a maior forga financeira e
tecnica do fulehol mundial, & iss0 56
toi possivel com o investimento das
grandes empresas.



Mesmo assim, o Marketing
Esportivo no Brasil ainda continua
atrasado, e isso deve-se mais aos
dirigentes dos clubes, que administram
suas agremiagoes visando, na grande
maioria dos casos, a sua promogio
pessoal, notoriedade e carreira politica.
Em décadas passadas, o dirigente de
futebol, por exemplo, assumia o cargo
por amaor 4 camisa, ao clube, chegando
a pagar as dividas do esporte. Muitos
deles usavam seu prestigio para ajudar
ainstituigdo, Hoje, ao contririo, muitos
usam o clube em beneficio proprio,
ganhando comisstes altissimas quando
compram ou vendem passes de
joegadores,

Talvez seja pelo fim desse bom
negacio, que alguns dirigentes do
futebol brasileiro estejam apavorados
com nova Lei do Passe. Sem divida,
550 serd, por duas razdes, um grande
avango para o futebol. Primeiro,

porque os jogadores passario, como ;{

em outras profissoes, a ter o direito de

escolher onde trabalhar. Se-
gundo, porque nio fard mais
sentido a existéncia do “exa-
gerado relaciona-
mento” entre diri- £
gentes e empre- -
sdrios ji que, no |
momentio que o
passe for livre, esses
dirigentes terio que
buscar outra fonte
de renda ou arranjar

DL GCUPAgEo,
A induistria do licenciamento

O fato & que hoje, o verdadeiro
torcedor, ndo veste apenas a camisa do
time, ele usa o boné | forra sua cama e
até opta pela cervejinha, vinho ou pd
de café com as cores do escudo do
clube de coracio. E a inddstria do
licenciamento, que a cada dia aumenta
o nimero de itens 4 disposigio dos
miis fandticos. Em nome dessa paixio
pelo futebol - atualmente uma paixio
altamente lucrativa - vende-se de tadao,
desde material escolar, passando por
artigos de vestuario e bebidas,

Desde junho de 1995, a Golden

o B

R

Lion, comecou a importar dos Estados
Unidos latinhas de cervejas com os
emblemas dos trés principais times de
Sao Paulo: Corinthias, 5do Paulo e
Palmeiras. O sucesso foi tanto que, no
final de 1995 ji estavam assinando
contratos com os grandes times do Sul,
Minas Gerais ¢ Rio de Janeiro,

A paixio pelo futebol chegou
também ao mercado financeiro, Desde
setembro de 1993, que os orcedores
jd podem ter cartdes de crédito com o

'
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Licenciamento de produtes no futebol: negdcio lucrativo.

emblema de seu time, os chamados
cartbes de afinidade, langados pelo
Banco Bradesco.

No comego, apenas 0s corin-
thianos tinham esse previlégio, Hoje
em dia, estima-se que mais de vinte
clubes de todo o Brasil, estejam
associados a esse sistema. Essa nova
febre agrada nao s6 aos torcedores,
como também aos clubes.

A cada novidade lancada no
mercado, a vibragio & total, As torcidas
se animam em poder ter o escudo do
seu time em virios produtos diferentes,
e 0s clubes nao podem reclamar, pois
no contrato de licenciamento, esti
estipulado que 1094 de tudo aquilo que
& vendido serd destinado aos seus
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cofres. Patrice Rozembaum, diretor de
Marketing do Palmeiras e Ubiratan
Macedao, diretor de Marketing do Sio
Paulo, concordam com esse lipo de
comercializacio ¢ dizem ndao lembrar
de nada que tenha sido licenciado ¢
que nio tenha dado certo. Estima-se
que, atualmente, mais de sessenta itens
ja estejam licenciados.

Dessa febre de licenciamento
nem as torcidas organizadas escapan,
A Gavices da Fiel, maior torcida
organizada do Corinthias, que
conla com aproximadamente 47
mil sécios, virou marca de
chaveiro, agasalho, boné e
varios outros artigos. 56 em
1995, a marca rendia men-
salmente de 8 a 10 mil reais 4
agremiacio. Jd a torcida In-
dependente do Sio Paule
Futebol Clube foi ainda mais
longe, assinando um contrata
com a marca Penalty para
confecgio de suas camisas,
Com a venda de blusas,
agasalhos e outros artigos

COm 5ua marca, 4
¢ Independente arre-
cada cerca de 50 mil
reais por meés,

O empre-
&F sario que implan:

2
5

tou o clube-em-
presa no Brasil - Palmeiras/Parmalat -

José Carlos Brunoro, ressalta que no

palrocinio esportivo, entretanto, exisie
um oulre lado que nido chega a serum
problema sério na vida das empresas
envolvidas, mas que faz com que muilas
delas pensem duas vezes antes de entrar
no negacio, O fato de que o patrocing
a um determinado time de futebol vi
influenciar no resultado das vendas de
um determinado item. Na realidade,
os riscos de negacio da imagem 530
P uenos; deve-se I'f:.'l.]’_’:ll'_lhl.':!ﬂ[;.'[ ql.,l.l':.’
dependendo do produto, pode haver
uma segmentaciao. A rejeicdo ndo
chega a ser em proporgoes que
comprometam o desempenho de um
ou de outro produto, mas o torcedor
mais fanatico, sempre que pode,
dispensa o produto do patrocinador

e seu rival. |
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