«ONDULANDO A BANDEIRA»:
FUTEBOL E IDENTIDADE NACIONAL

Jodo Nuno Coelho

«A COMUNIDADE IMAGINADA DE MILHOES PARECE MAIS
REAL ENQUANTO EQUIPA DE ONZE JOGADORES CONHECIDOS»
Eric Hobsbown

ortugal, de hd muito um pafs de futebol, vive nos dias que correm essa condicio de
forma extrema, devido a realizacio do Campeonato da Europa da modalidade em
Junho de 2004. Aquilo a que poderemos chamar o processo de «futebolizagdo» da
sociedade portuguesa parece aprofundar-se preocupantemente, também a propdsito da
forma como este jogo propicia a (re)producio da identidade nacional.

FUTEBOL

O futebol é conhecido como «desporto-rei», tendo atingido uma incompardvel
popularidade a escala planetdria, tornando-se mesmo numa das mais importantes
formas culturais da modernidade. A este respeito, os factos nio mentem:

- H4 mais associa¢Ges nacionais filiadas na FIFA do que paises-membros na ONU.

+ No top das maiores audiéncias televisivas de sempre estdo vdrias transmissdes de
competicOes futebolisticas: por exemplo, o «Mundial-g8», realizado em Franca, teve
uma audiéncia acumulada de 37 mil milhGes de espectadores, com a final da prova a ser
vista por mais de um ter¢o da populagio mundial.

« Ndo existem limitacdes ou segmentacdes geracionais ou de classe social no que toca a
prdtica e assisténcia de jogos de futebol.

Num pais como Portugal, onde € impossivel ligar a televisio ou sair a rua sem ser
confrontado com o tema, ¢ perfeitamente razodvel esperar que a forma como se joga,
organiza, sente e fala sobre futebol nos diga qualquer coisa sobre a nossa formacio
social. Tal torna ainda mais incompreensivel a indiferenca generalizada que o mundo
académico tem demonstrado em relagio a este fenomeno, verdadeira paixdo nacional,
lider incontestado das audiéncias televisivas e das tiragens dos jornais — em Portugal,
existem trés jornais desportivos que, por junto, vendem mais de 300 mil exemplares
por dia...

A popularidade universal e a centralidade social do futebol levam a que o simples
comportamento desportivo de uma equipa adquira significacoes sociais e simbolismos
de vdria ordem, superando em muito o resultado de um jogo de futebol.
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Como Christian Bromberger' defende, este jogo proporciona uma representacio viva
das caracteristicas das sociedades modernas: a importincia atribuida a sorte, a
competicio e a divisdo de tarefas, a suposta meritocracia, o facto de a felicidade de uns
corresponder a infelicidade dos outros. Um jogo de futebol, oferece, de forma resumida
e simplificada, uma condensacio simbdlica dos dramas e passos que marcam a vida:

uma alternincia de vitérias e derrotas,

A IDEIA DE NACIONALIDADE a intervencio aleatdria da sorte e do azar,
ESTA PERMANENTEMENTE PRESENTE a arbitrariedade da justica — umas vezes
NAS NOSSAS VIDAS, 0 NOSSO MUNDO favordvel, outras desfavordvel — que decide
E UM «MUNDO DE NACOES». o destino dos «bons» (nds) contra os

«maus» (eles).

O futebol pode ser visto como uma das mais profundas matrizes simbdlicas do nosso
tempo, também porque as suas equipas representam sempre identidades — sejam elas
locais, nacionais, étnicas, religiosas, etc. —, formas de viver em conjunto que se
confrontam com outros colectivos, permitindo a oposicdo e competicio entre grupos.
Esta ¢ uma das dimensGes mais importantes deste fendmeno planetdrio e o seu estudo
pode dizer-nos muito sobre a forma como se (re)produzem constantemente as
identidades sociais.

IDENTIDADE NACIONAL

Podemos afirmar, na esteira de Boaventura Sousa Santos?, que a imposi¢io da
identidade nacional sobre outras formas de pertenca social é um traco de um projecto
socio-politico-cultural abrangente: a modernidade. Hoje em dia, a identidade nacional
representa uma espécie de «sombra insepardvel»® de cada um de nds. A ideia de
nacionalidade estd permanentemente presente nas nossas vidas, o nosso mundo é um
«Mundo de Nacgdes». Por tudo isto ndo conseguimos nunca esquecer a nossa pertenga
nacional, ainda que nio reflictamos muitas vezes sobre ela.

Segundo Benedict Anderson*, os estados-nacdo constituem comunidades imaginadas,
construcdes de uma suposta identidade partilhada, institucionalizadas por uma
soberania politica que actua como mecanismo de homogeneizacio social sobre vdrios
tipos de diferencas e desigualdades de classe, de género, de etnia.

Em termos socioldgicos, a questio que temos de responder é: como se imagina a
comunidade nacional? Como se constrdi a sua identidade propria?

Para Michael Billig® esta é (re)produzida no dia-a-dia, na vida quotidiana, através de
prdticas comuns e banais, que na maior parte das vezes nos passam despercebidas
(0o que desde logo assegura a sua eficdcia ideoldgica e simbdlica). Os hdbitos de
linguagem, as bandeiras nacionais nos edificios, a versdo oficial da histdria de um pafs,
sdo formas de nacionalismo, aquilo a que podemos chamar nacionalismo banal. Estas
expressOes ndo parecem perigosas ou dramdticas porque fazem parte dos hdbitos
sociais, mas sdo elementos de um processo ideoldgico de socializagdo muito mais vasto.
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Ter uma identidade nacional (e poucos fogem a esta inevitabilidade...) significa estar
submetido psicoldgica, legal, socialmente, assim como em termos emocionais, a
narrativas ideoldgicas fundadas num conjunto de mitos e tradi¢cGes ou raizes que sio
consideradas como essenciais, naturais, a um pais®. A questdo é saber por que é que
certas raizes s3o escolhidas e se imp6em em detrimento de outras.

FUTEBOL E IDENTIDADE NACIONAL

O estudo do futebol como fendmeno social pode, pois, ajudar-nos a compreender a
forma como se constréi esta permanente (re)imaginacio da comunidade nacional,
e quais s30 os elementos e processos que a suportam.

Durante todo o século XX, os jogos de futebol internacionais foram momentos
privilegiados para sentir a existéncia da identidade nacional, para viver emogdes em
conjunto com os outros concidaddos, mesmo que ndao conhecamos a esmagadora
maioria deles, para celebrar vitdrias ou chorar derrotas nacionais, enfim, para produzir
unidade e imaginar em conjunto a tal comunidade ficcional’. Até porque um jogo de
futebol internacional envolve um conjunto de actividades e significaces profundamente
ligadas as emocdes e sentimentos relacionados com a pertenga nacional. Podemos
afirmar que se a nagdo suscita a forma de identificagdo social mais desenvolvida da
modernidade, entdo o futebol é o seu desporto principal.

Nio precisamos de recordar os exemplos mais extremos como a chamada «Guerra do
Futebol», entre a Guatemala e as Honduras nos anos 60, ou o aproveitamento do futebol
pela propaganda das ditaduras italiana,

brasileira, argentina ou portuguesa, para  NAO E NOVIDADE PARA NINGUEM QUE 0S ESTADOS

defender este argumento. Basta-nos saber PROMOVEM SEM PUDOR A IDENTIFICACAQ
que cada um de ndés é um pouco (mais) COM AS SUAS REPRESENTACOES FUTEBOLISTICAS -
nacionalista quando a nossa selec¢do de DIFICILMENTE PODERIA SER DE FORMA
futebol se encontra em competi¢do. Isto DIFERENTE: A POPULARIDADE E CENTRALIDADE
porque o futebol permite cumprir os objec- SOCIAL DO PROPRIO FUTEBOL ASSIM Q EXIGEM.

tivos do nacionalismo: a afirmacio e cele-

bracdo da unidade nacional e a diferenga perante as outras identidades. Tal situacdo
conduz a que os encontros de futebol internacional constituam ocasido unica para o ine-
vitdvel «ondular» da bandeira, seguindo o senso comum dominante de que € o prestigio
do pais e o orgulho pdtrio dos seus habitantes que estd em jogo. Ndo € por acaso que os
estddios sdo os Unicos locais onde encontramos regularmente milhares de pessoas a
cantar, a plenos pulmdges, o hino nacional em unissono.

De tal forma € assim que nenhum outro acontecimento televisionado, de qualquer tipo,
atingiu até hoje as audiéncias mundiais de um Campeonato Mundial de Futebol. E entre
os dez eventos televisionados com maiores audiéncias a nivel planetdrio, mais de metade
deles constituem competi¢oes de futebol internacional, envolvendo representagdes
nacionais, nomeadamente as finais do Campeonato do Mundo.

«ONDULANDO A BANDEIRA»: FUTEBOL E IDENTIDADE NACIONAL Jodo Nuno Coelho 1 2 1



Nio ¢ novidade para ninguém que os estados promovem sem pudor a identificacdo
com as suas representacles futebolisticas — dificilmente poderia ser de forma
diferente: a popularidade e centralidade social do proprio futebol assim o exigem.
A proposito deste jogo, expressa-se e celebra-se de forma poderosa, aberta e clara,
a identidade, funcionando como elemento e emblema tipico da cultura da
modernidade. Dai que o futebol internacional possa ser facilmente visto como a
conducdo da politica — e porque nio mesmo da guerra? — por outros meios. Assim
pensava também George Orwell:

«Ao nivel internacional, este desporto (o futebol) ndo é mais do que um simulacro da
guerra. O problema nio € tanto a atitude dos jogadores mas a dos espectadores e,
através deles, dos paises que se inflamam por esses também absurdos combates e
imaginam — pelo menos durante um certo periodo de tempo — que correr, saltar e chutar
uma bola s3o verdadeiros testes de virtude nacional.»®

Curiosamente, o futebol de seleccdes consegue muitas vezes unir aquilo que parece a
partida impossivel: por exemplo, as diferentes «nacionalidades» de paises como a
Bélgica ou a Espanha, onde o forte apoio a selec¢io faz esquecer por momentos as
reivindicacdes independentistas que muitas vezes s3o corporizadas por clubes (veja-se o
caso paradigmadtico do FC Barcelona).

AS REPRESENTACOES DA IDENTIDADE NACIONAL NO FUTEBOL

O socidlogo Stuart Hall’ considera que a construcio da identidade existe sobretudo nas
representacles e estd relacionada com a forma como as pessoas usam diferentes
recursos discursivos e narrativas histdricas. Assim, considera que, para compreender
este processo de (re)imaginacio da comunidade, é necessdrio prestar atencio as
representacoes da identidade, aquilo que denomina com a «narrativizagdo do self»,
defendendo ainda que o cardcter simbdlico e ficcional deste processo ndo afecta de
forma alguma a sua efectividade politica e ideoldgica. Ora, se as identidades sio
produzidas nos discursos temos que tentar analisar esta producio nos diferentes
contextos historicos e sociais, fugindo de explicacdes e conceitos essencialistas como os
de ser ou psicologia colectiva.

Obviamente, estas narrativas, imagens e metdforas constituem-se como discursos
dominantes acerca da forma como um grupo se representa a si proprio e se apresenta
aos outros, e justificam a forte sensacdo e sentimento de partilha e comunhio que
encontramos numa nacdo. E, mais importante ainda, essas representagdes possuem
uma poderosa capacidade para estruturar aquilo que enunciam.

Naturalmente, no tal mundo de nagdes, uma forma de cultura global que promove a
competicio entre as suas unidades bdsicas, como o futebol, é motivo e palco privilegiado
para constru¢do de identidade nacional através da producdo e reprodugdo das tais
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imagens, discursos e narrativas nacionais e nacionalistas, envolvendo quase sempre
ideias de vitdria, gldria, bravura, heroismo, sacrificio, superioridade e unidade.

Por acreditar que a andlise das principais representacdes (re)produzidas a propdsito do
futebol em Portugal podia contribuir para desenvolver o conhecimento sobre o processo
geral da construcio da identidade nacional, levei a cabo a investigacdo que daria origem
ao livro Portugal, a Equipa de Todos Nés: Nacionalismo, Futebol e os Media™. Neste trabalho,
pretendi detectar e estudar algumas das retdricas dominantes presentes nas formacoes
discursivas veiculadas pelos jornais desportivos ao longo das ultimas décadas acerca da
nagdo. Para tal desenvolvi uma «arqueologiar/andlise de discursos dos media — mais
especificamente dos trés jornais desportivos didrios portugueses e particularmente de
A Bola (o mais lido jornal portugués), dedicando especial aten¢fo a cobertura jornalistica
da actividade da selec¢do nacional de futebol — o simbolo mdximo da nagio neste
desporto/espectdculo/instituicdo social.

A investigacio tornou possivel compreender que é através da linguagem e das prdticas
discursivas (a sintaxe, a organizacio da informacio, a apresentacio de simbolos
e signos nacionais, etc.) e de um conjunto de discursos que se agrupam em narrativas de
unidade e supremo interesse nacional, envolvendo a (re)producio do cardcter
e personalidade nacional, de mitos histdricos fundadores, dos valores masculinos e
marciais, dos estilos e esteredtipos geo-culturais-politicos, que se (re)imagina, quoti-
diana e banalmente, a nacdo e a identidade nacional, nos jornais desportivos.

Além de detectar e analisar algumas destas representacdes dominantes de identidade,
dediquei ainda especial atencdo ao papel das elites culturais/intelectuais como principais
fornecedoras das narrativas e mitos que estdo na sua base, muitos dos quais sio depois
«traduzidos», de uma forma mais acessivel e visivel, pelos jornais desportivos. Arrisquei
também, neste trabalho, a tese de que uma parte importante dessas versGes e autovisdes
dos portugueses (reproduzidas na imprensa desportiva) se podem denominar como
«semiperiféricas», plenas de «<imaginacdes de centro» e «medos de periferia», tipicas da
posicdo e condi¢do intermédias de Portugal no sistema-mundo e de uma cultura de
fronteira ou de contacto, como € a cultura dos portugueses™. Defendi, finalmente, que
essa condicdo e posicdo semiperiférica e de fronteira possui multiplas virtudes e
potencialidades, nomeadamente para o didlogo intercultural, desde que nio seja
essencializada e mitificada pelos discursos e préticas integradores e normalizadores do
nacionalismo banal.

0 EURO 2004 E A «AUTO-ESTIMA COLECTIVA»

No entanto, ndo se pense que a constru¢io da identidade nacional é um fenémeno
social linear ou unidimensional. E, antes, um processo sempre em mutagio,
contextualmente produzido, resultado de articulacdes que criam novos sentidos e
subjectividades. Neste inicio de milénio, outros motivos despertam o interesse por
este fendmeno, como € o caso da muito difundida ideia de que vivemos hoje num novo
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mundo caracterizado por movimentos de globalizacdo, transnacionalizag¢do e de
integracdo politica que supostamente anunciam o colapso do Estado-na¢io como
modelo sdcio-politico dominante. Por muito interessantes que sejam estas teorias
pos-nacionais, a realidade dos factos parece ser bem diferente e muitas sdo as provas
didrias de que a nagdo e a identidade nacional continuam a ser reproduzidas
ideologicamente como as causas mais vdlidas e importantes, superiorizando-se

mesmo a vida individual e a outras dimensdes/lealdades sociais.

EM REFERENCIA AQ ESTILO DE JOGO,

AOS RESULTADOS E CLASSIFICACOES OBTIDOS,
AS PERIPECIAS QUE ENVOLVEM A SELECCAQ
NACIONAL DE FUTEBOL, DEDUZEM-SE TRACOS
DO CARACTER OU PERSONALIDADE COLECTIVA,
ASSOCIAM-SE ACONTECIMENTOS DESPORTIVOS
A FACTOS DE UMA DADA VERSAQ DA HISTORIA
DE PORTUGAL.

Em Portugal, a Equipa de Todos Nds..." tive
igualmente a oportunidade de compreen-
der que os jornais desportivos, como a
maioria dos media, «constroem», de diver-
sas formas e em diversos locais, homens e
cidaddos nacionais, através do tipo de prd-
ticas e elementos discursivos que atrds
referi. Fazem parte, por isso, de um

enorme conjunto de produtores da identi-
dade nacional, juntamente com o Estado,
a escola, as elites culturais e politicas, etc.

O caso portugués ¢ desde logo interessante porque faz parte do conjunto daqueles em
que a producio da identidade nacional estd intrinsecamente ligada ao futebol. O que
pode e deve ser motivo de preocupacio, até porque reflecte claramente um fracasso
— que vem de longe — do Estado portugués no cumprimento de uma das suas funcoes
principais: o da criacio de uma cultura nacional, e correlativa identidade, através da
escola, da producio e difusdo cultural, etc. No nosso pais, nenhum outro fenémeno
contribui tanto como o futebol para este processo social de (re)imaginacdo da nacio.
Em referéncia ao estilo de jogo, aos resultados e classificacGes obtidos, as peripécias que
envolvem a selec¢do nacional de futebol, deduzem-se tragos do cardcter ou persona-
lidade colectiva, associam-se acontecimentos desportivos a factos de uma dada versio da
histéria de Portugal, representa-se o valor e a capacidade do pais, estabelecendo-se a sua
posi¢do no quadro das nagbes. Como diria Boaventura Sousa Santos, produzem-se
assim muitas mitificacGes (e mistificacGes) e, consequentemente, desconhecimento
sobre o pais e a sociedade portuguesa.

A propdsito do Euro 2004, e da sua transformagio num projecto e designio nacionais
— por parte de quem ndo hesita em considerar que a tdo proclamada «auto-estima
nacional» pode depender dos resultados desportivos da seleccdo nacional —, todos estes
processos simbolicos e ideoldgicos ganham nova dimensdo e actualidade. Importante
serd que tenhamos a consciéncia de que a producio de unidade nacional a propdsito do
futebol, sempre eficaz porque realizada na escala das emocdes e sentimentos, ndo pode
fazer esquecer as diferengas e desigualdades sociais de diversos tipos que continuam a
existir (e em muitos casos a aumentar) na sociedade portuguesa.
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O FUTEBOL E A GLOBALIZACAO

André Barrinha e Ivan Nunes

ATE 1970, AS PESSOAS DA MINHA IDADE E MESMO UM BOCADO MAIS VELHAS SABIAM MAIS SOBRE

IaAN URE DO QUE SOBRE O MELHOR FUTEBOLISTA DO MUNDO. [...] SEIS ANOS DEPOIS DE MARSHALL MCLUHAN
TER PUBLICADO UNDERSTANDING MEDIA, UNS BONS 3|, DA POPULACAO DE INGLATERRA

TINHAM UMA IMAGEM TAO CLARA DE PELE COMO TERIAM TIDO DE NAPOLEAO CENTO E CINQUENTA ANOS ANTES.
Nick Hornby, Fever Pitch, 1992

futebol é, hd vdrias décadas, um desporto praticado um pouco por todo o mundo.

Na ultima década, no entanto, ele deixou de ser apenas um desporto, tendo-se
tornado uma industria global, o que estd a produzir alteracGes tanto na componente
desportiva como na componente social do jogo. A racionalidade econdmica estd a levar
o futebol a passar, progressivamente, de uma base nacional para uma base
transnacional. O desporto como entretenimento televisivo ganha uma importincia
propria. O futebol jd nfo é apenas o clube local ao fim-de-semana, ou a selec¢io nacional
a jogar contra estrangeiros, mas também os grandes jogadores e as grandes equipas,
ainda que nZo se tenha nenhum tipo de relacio afectiva local com eles.
Neste artigo procuramos identificar os principais aspectos da globaliza¢do do futebol: as
suas causas, consequéncias — e alguns dos seus limites. Da reflexdo tiramos conclus6es
que parecem significativas tanto para a compreensio do que estd a acontecer ao jogo,
como para entender algumas das dindmicas centrais do fendmeno da globalizacio.

DO IMPERIO BRITANICO AO IMPERIO MURDOCH

O futebol passou até agora por trés fases na sua expansio mundial: uma primeira de
difusdo, uma segunda de internacionaliza¢do das competicdes e uma terceira em que
passa a estar de mios dadas com a televisio.

Levado pela mio de industriais ingleses, o futebol disseminou-se pela Europa entre 1870
e 1890, penetrando por portos e ferrovias. Na América Latina foram as cidades portudrias
—S34o Paulo, Rio deJaneiro, Montevideu e Buenos Aires — as primeiras a conhecé-lo. A fase
de institucionaliza¢do da competi¢do ao nivel internacional durard aproximadamente cin-
quenta anos, desde a criacdo da FIFA em 1904 e da primeira competi¢do internacional ofi-
cial nas Olimpiadas de Londres de 1908, até ao Campeonato Mundial do Brasil em 1950.
Se inicialmente o futebol tinha estado confinado aos pontos de comunicagio com o exte-
rior, com o0 aparecimento e a disseminacdo das comunicagdes por rddio, no periodo entre
as duas guerras mundiais tende a penetrar o interior dos territérios nacionais. Em 1930
no Uruguai, em 1934 na Itdlia e em 1938 em Franga, realizam-se os primeiros Campeo-
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natos do Mundo — mas com um nimero reduzido de representacdes nacionais, que par-
ticipam por convite. O primeiro Campeonato do Mundo apds a II Guerra Mundial, reali-
zado no Brasil em 1950 entre seleccdes qualificadas por jogos de apuramento em vdrios
continentes, lanca em definitivo o futebol para a esfera das relag6es internacionais.
O Campeonato do Mundo de 1954, na Suica, é o primeiro a ser transmitido pela televisio
e inaugura uma nova fase em que o futebol enquanto espectdculo mundial tende a
autonomizar-se do futebol enquanto jogo local. 1954 é também o ano do nascimento da
UEFA, que a partir de 1955-1956 organizard competicdes europeias de clubes. No
entanto, convém ter presente que, embora os EUA e a Gri-Bretanha tenham iniciado
emissOes televisivas regulares desde a década de 1930, nos anos de 1950 o numero de
individuos que possufam um televisor era ainda pequeno. Em Franca e na Alemanha
Ocidental havia em 1954 apenas trés aparelhos por cada mil habitantes. Mesmo nos
pafses mais ricos do mundo, os aparelhos de televisio s6 comecaram a tornar-se um
bem de consumo de massas na década de 60".
O Mundial de Inglaterra de 1966 constitui um salto em termos de difusdo internacional do
futebol: calcula-se que o conjunto dos jogos tenha sido visto por dois mil milhdes de teles-
pectadores em todo o mundo, com 400 milhdes a assistirem em directo a final2. Nas décadas
de 1970 e 1980, as comunicagoes internacionais, combinando som e imagem, crescem expo-
nencialmente gracas ao satélite e, mais tarde, a invencio de cabos de fibra 6ptica. Pelé (1970),
Cruyff (1974), Maradona (1986) sio algumas
DE CERTA MANEIRA, A FIFA TORNOU-SE NUMA das estrelas que, brilhando por ocasido de
ORGANIZACAQ MAIS GLOBAL DO QUE A PROPRIAONU, cada Campeonato do Mundo, de quatro em
UMA VEZ QUE INTEGRA FEDERACOES NACIONAIS quatro anos, se tornam icones internacionais.

SEM ESTADO: DA NOTORIEDADE A CERTOS Se nos anos de 1970 e 1980 a televisdo per-
SENTIMENTOS NACIONAIS, QUE EM TROCA FAZEM mitiu finalmente estabelecer uma comuni-
CRESCER 0 NEGOCIO DA BOLA. cacdo instantinea entre os principais pontos

do mundo onde, tradicionalmente, o futebol
erajogado —a Europa e a América Latina —, Jodo Havelange, presidente da FIFA desde 1973,
concentrou o seu esforco em exportar o entusiasmo pelo futebol para zonas do Planeta
onde ele n3o estava ainda implantado — designadamente Africa, o Extremo Oriente e 0s
Estados Unidos da Ameérica. De certa maneira, a FIFA tornou-se numa organiza¢do mais
global do que a prépria ONU, uma vez que integra federacdes nacionais sem Estado: dd
notoriedade a certos sentimentos nacionais, que em troca fazem crescer o negdcio da bola.

«Em 1975 conseguiu a adesio da China, e isso sem cumprir a exigéncia bdsica da
diplomacia de Pequim, que era a exclusio Formosa. Mas seu golpe mais habilidoso
aconteceu quando trouxe os israelenses — sem desagradar os drabes. Para evitar problemas
e constrangimentos, simplesmente colocou Israel na liga da Oceania — isto mesmo,
Oceania. Com tantas manobras, acabou trazendo para a FIFA mais representantes que a
ONU: 203, incluindo a Palestina.»®
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Porém, fora do Ocidente o futebol como espectdculo s6 comeca a poder ser apreciado
nas duas ultimas décadas do século XX. De 1975 a 1996, a China, por exemplo, passou de
um mercado televisivo negligencidvel a condi¢io de pais do mundo com mais aparelhos
de televisdo, atingindo uma taxa por mil habitantes similar a que os paises da Europa
Ocidental obtiveram no final da década de 1960%. Mas a média dos chamados paises em
desenvolvimento permanecia, em 1992, de apenas 61 aparelhos por cada mil habitantes;?
e os numeros do continente africano eram, em 1996, ainda mais baixos, somente 50
televisores por mil pessoas.

Outra transformacio de largo alcance ocorrida nas tltimas décadas do século XX foi o
aumento exponencial do nimero de canais televisivos, decorrente da criacdo de
televisdes privadas numa série de paises, designadamente europeus, bem como do
aparecimento da televisdo por cabo e por satélite. Se incluirmos canais terrestres e por
cabo — com audiéncias por vezes muito desiguais —, a Europa passou de cerca de 20
canais televisivos, em 1984, para mais de 250, em 19967.

A abertura de novos canais privados — terrestres, por cabo e por satélite — permitiu a
formacio de grandes grupos econdmicos que detém, pela primeira vez, interesses
significativos em diversos paises de diversas zonas do globo. A News Corporation de
Rupert Murdoch, por exemplo, estd presente em canais televisivos nos Estados Unidos
da América, na Europa Ocidental, na América Latina, no Japdo, na India e até — embora
de forma ainda limitada — na China.

Estas grandes empresas de media tendem a alargar os seus investimentos no apenas em
termos geograficos, mas também de sectores de actividade. Os chamados «conglomera-
dos» fazem uma promocio integrada dos seus produtos. Os lucros dos grandes filmes,
por exemplo, nfo se concentram hoje normalmente nas receitas de bilheteira no cinema,
mas na venda e aluguer de DVD’s, na exibi¢do nas televisOes, na criacdo de um ou dois
sucessos musicais que constam da banda sonora e s3o promovidos na rddio, ou em ima-
gens relativas ao filme que sdo usadas para vender outros produtos — como roupas,
bonecos ou mesmo alimentacdo. O mercado de todos os principais mass-media, nas com-
ponentes de informacio e de entretenimento — televisdo, cinema, edi¢do musical, rddio,
imprensa escrita, conteudos de Internet —, é hoje dominado por um unico conjunto de
vinte a trinta empresas que actuam a escala mundial®.

O primeiro mercado onde as empresas de media investiram amplamente no desporto foi
0 norte-americano. Na transicio da década de 1970 para a década de 1980, nasceu a
ESPN, um canal por cabo inteiramente dedicado a transmissdes desportivas, 24 horas
por dia. Com o crescimento do nimero de canais de televisio também na Europa,
intensificou-se a concorréncia pelas audiéncias, indispensdveis a obtencdo de receitas
de publicidade ou mesmo sustento directo de canais pagos. Uma vez que as transmis-
sOes desportivas sdo, quase universalmente, dos programas mais vistos, a concorréncia
fez disparar o valor que os canais de televisdo estavam dispostos a pagar pelos direitos
de transmissdo dos jogos. Em meados da década de 1980, o miliondrio australiano dos
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media Rupert Murdoch resolveu importar para o futebol inglés o modelo que os ameri-
canos tinham inventado e, em resultado disso, os clubes de futebol ingleses viram cres-
cer o valor dos direitos que recebem pelas transmissdes desportivas 139 vezes (de 1,8
para 250 milhdes de ddlares anuais) no intervalo de onze anos, entre 1985 e 1996. Em

pouco tempo, a cadeia de televisio Sky

0 INTERESSE DA TELEVISAO NO FUTEBOL Sports tornou o campeonato inglés no mais
NAO SE LIMITA, NO ENTANTO, A TRANSMITIR rico da Europa, exportando a competicdo
E A LUCRAR COM AS AUDIENCIAS - CADA VEZ para todo o globo — e criando um modelo
MAIS HA UM ENVOLVIMENTO DIRECTO de investimento para os restantes paises
DAS EMPRESAS DOS MEDIA NA GESTAQ europeus’. Em Espanha, a empresa estatal
DOS CLUBES E DAS COMPETICOES. Telefénica comprou os direitos de trans-

missdo dos jogos do campeonato; na
Alemanha, a ISL, propriedade dos donos da Adidas, adquiriu os jogos da Bundesliga; a
Olivedesportos ficou com os direitos exclusivos de transmissdo de partidas da Liga
Portuguesa.
O interesse da televisdo no futebol ndo se limita, no entanto, a transmitir e a lucrar
com as audiéncias — cada vez mais hd um envolvimento directo das empresas dos
media na gestdo dos clubes e das competi¢Ges. O Canal Plus, em Francga, além dos
direitos de transmissdo dos jogos, comprou também alguns clubes, como o Paris
Saint-Germain; e, em Itdlia, Berlusconi é, a0 mesmo tempo, proprietdrio dos canais de
televisio que detém o exclusivo da transmissdo dos jogos, dono do AC Milan e
primeiro-ministro. Quando Berlusconi tomou conta do Milan, em 1986, o clube estava
a beira da bancarrota; nos quinze anos seguintes, tornou-se uma das equipas mais
bem sucedidas do mundo, com multiplas vitérias em campeonatos italianos,
competicdes europeias e mesmo intercontinentais. O sucesso de Berlusconi como
dono de um clube de futebol foi rentabilizado directamente na politica: o0 nome do
partido que fundou em 1994, Forza Italia, apropria-se do slogan da selec¢io nacional,
e os seus deputados chegaram a ser referidos como «os azzurri»™. Na actualidade,
Berlusconi é proprietdrio de todos os canais nacionais de televisdo privados de Itdlia,
chefe de Governo, com a inerente tutela dos canais de televisdo do Estado, e dono do
AC Milan. Talvez tenha sido quem levou mais longe e com maior sucesso a integracdo
dos vdrios sectores de negdcio.
Em consequéncia do investimento das televisGes, o futebol tem conhecido um
crescimento financeiro exponencial. No Verdo de 1997, o futebol europeu valia cerca de
10 mil milhGes de ddlares™; cinco anos depois, a inddstria do futebol valeria ao todo
mais de vinte vezes isso, 216 mil milhdes de ddlares, na estimativa do Economist™.
Segundo o director-adjunto da Juventus, «hd oito anos, a Juventus era um clube
tradicional. Hoje em dia, € uma empresa de media e quer tornar-se numa empresa de
entertainment»™. Cada vez mais clubes adquirem a forma juridica de sociedades
andnimas, e alguns estio mesmo cotados em bolsa, embora a maioria apresente ainda
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resultados modestos neste campo. No entanto, a realidade também jd mostrou que o
futebol nem sempre € um investimento tio bom como aparenta: na época 2000-2001,
sete dos vinte clubes com maiores receitas na Europa eram italianos, incluindo a Lazio
(6.9), o Inter (9.°) e a Fiorentina (14.°)". Dois anos mais tarde, a Fiorentina tinha sido
extinta, apos declaragdo de faléncia, a Lazio encontrava-se a venda, e o Inter,
encontrando-se numa situagdo econdmica muito dificil, teve de baixar os ordenados a
todos os jogadores. Segundo Neatrour e Williams, «a prdtica comum de gestio sugere
que as empresas estardo em apuros se os saldrios excederem 65-70% das receitas».'
Ora, na época de 2000-2001 esta percentagem era largamente ultrapassada nos clubes do
campeonato italiano (125%), escocés (100%), espanhol (95%) ou francés (85%).

De facto, um clube nio obedece 3 mesma racionalidade, nem ao mesmo tipo de
pressfes, que uma empresa: a competicio no futebol é muito diferente da que as
empresas comuns enfrentam no mercado. Das empresas, os investidores querem lucros
e os consumidores querem a melhor qualidade ao menor preco; mas no futebol adeptos
e dirigentes querem vitorias desportivas, semana-a-semana. «O objectivo dos clubes de
futebol é ganhar jogos, ndo dar lucro. As duas coisas nem sempre sdo compativeis.»"”
Serd que uma racionalidade puramente econémica pode vir a imperar na administra¢do
dos clubes? Mesmo para o maior clube do mundo, o Manchester United, uma boa parte
das receitas ainda provém das competicGes desportivas e da bilheteira — ou seja, dos
resultados desportivos™.

O relativo fracasso desportivo do Real Madrid na época de 2003-2004 ilustra certos
limites da logica empresarial. Desde 2000, 0 Real Madrid, mais do que qualquer outro
clube do mundo, tem apostado na contratacdo de uma grande estrela internacional por
ano — Figo, Zidane, Ronaldo, Beckham. Para valorizar a imagem global do clube, o Real
Madrid resolveu fazer a sua preparagio de pré-temporada em vdrios paises do Sudeste
Asidtico. Por estar envolvida em muitas competi¢des, a equipa disputa um numero de
jogos por época que tem vindo a crescer. Os chamados «galdcticos» sdo jogadores
extraordinariamente dotados, cujas qualidades sdo conhecidas e apreciadas em todo o
mundo. Mas nio sio mdquinas. O Real Madrid terminou a temporada com uma equipa
desequilibrada, de estrelas cansadas, sem suplentes de nivel adequado para as substituir,
derrotada frequentemente por equipas menores mas fisicamente bem preparadas.

Para obviar ao excesso de jogos e ao cansaco dos jogadores — muito patente desde o
Campeonato do Mundo de 2002 na Coreia e Japdo —, a Liga dos Campedes reduziu este
ano o numero de partidas, retomando um modelo anterior em que a segunda fase ¢é
disputada por eliminatdrias, e ndo por grupos. Mas isso possibilitou a trés equipas
relativamente menores — Deportivo da Corunha, Mdénaco e FC Porto — atingirem as
meias-finais, onde nenhum dos habituais gigantes — AC Milan, Juventus, Manchester
United, Arsenal, Bayern Munique — marcou presenca. O Real Madrid j4 manifestou o
desejo de regressar ao formato por grupos, que reduz a imprevisibilidade dos resultados
e nessa medida favorece os clubes mais poderosos.

O FUTEBOL E A GLOBALIZAGAO André Barrinha ¢ [van Nunes 131



0S CLUBES GLOBAIS

Os clubes que conseguem efectivamente globalizar-se tornam-se marcas com a
capacidade de vender produtos — transmissées dos jogos, mas também camisolas e
outros elementos de merchandising — numa escala quase universal. Estes clubes tém
adeptos, e mesmo associacfes de adeptos, espalhados até por paises onde
historicamente o futebol nunca teve grande implantagdo. «O Manchester United tem
associagdes de adeptos em todo o mundo, incluindo na Asia. O Real Madrid prepara-se
para lancar um canal televisivo, Madrid TV, que poderd ser visto em quarenta paises.
AJuve calcula que o nimero de adeptos do clube em toda a Europa ronda os 17 milhges.
Existem 1200 associacOes de adeptos desta equipa no mundo»®.

A supremacia econdmica dos grandes clubes europeus permite-lhes ir buscar em idade
cada vez mais precoce os talentos que despontam nos paises mais pobres. Para garantir
exclusividade no acesso a estes futuros craques, chegam mesmo a comprar participacio
maioritdria no capital de clubes de vdrios pontos do mundo?®. Daqui decorre um foot
drain® que leva os adeptos destes paises a desligarem-se dos campeonatos locais e a
virarem-se para o futebol europeu. Os paises futebolisticamente periféricos véem partir
os seus melhores jogadores e sdo «invadidos» pelos clubes globais através da televiso.

«Clubes como o Manchester United apostaram directamente nos mercados externos com
grande niimero de adeptos e campeonatos internos fracos. Os Mancunians abriram “Reds’
Cafés” em sitios como Singapura e Maldsia, onde os adeptos se podem reunir para venerar
os seus herois. Jogos em directo da Primeira Liga Inglesa sio, frequentemente, os
programas mais vistos na televisio por cabo, tendo audiéncias muito superiores aos jogos

dos campeonatos nacionais desses paises.»?

O Brasil, sendo o pais do mundo cuja imagem estd mais associada ao futebol, talvez
tivesse condigOes para albergar, com o dinheiro de investidores estrangeiros, algum clube
«global». No final da década de go, grandes grupos econdmicos americanos, suicos e

italianos investiram vdrios milhGes de

NA ECONOMIA GLOBAL DO DESPORTO, O BRASIL, ddlares em clubes como o Palmeiras, o
0 PAIS DO FUTEBOL, E APENAS UM GRANDE Corinthians e o Flamengo. Mas, devido ao
EXPORTADOR DE JOGADORES. cardcter endémico da corrupcio no futebol

brasileiro, a experiéncia ndo resultou, os
investidores partiram ao fim de trés anos, e os resultados desportivos de Flamengo,
Corinthians e sobretudo Palmeiras registaram fracassos histdricos. Na economia global
do desporto, o Brasil, o pais do futebol, € apenas um grande exportador de jogadores.
Segundo cdlculos da Confederagdo Brasileira de Futebol hd actualmente cerca de cinco
mil brasileiros a actuar profissionalmente em clubes estrangeiros, incluindo na Arménia,
na China, no Libano, no Vietname, na Austrdlia ou nas Ilhas Faroe®. Em contrapartida,
os grandes estddios brasileiros tém vindo a perder espectadores — menos 40 por cento nos
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ultimos quinze anos? — de tal forma que hd hoje habitualmente mais adeptos em jogos de
soccer em estddios no Ohio ou no Texas do que no Maracani®. Os principais clubes do
Brasil conhecem tantas dificuldades financeiras que o atraso no pagamento dos saldrios
dos jogadores, mesmo os mais famosos, se tornou frequente. A seleccio brasileira é
provavelmente a melhor do mundo, mas os seus adeptos véem os craques nacionais pela
televisdo, actuando nos campeonatos europeus. A Europa domina o negécio do futebol
gracas também a liberalizacdo da legislacdo laboral europeia, que permite aos latino-
-americanos adquirirem com relativa facilidade o estatuto de jogadores «comunitdrios»
nos campeonatos europeus. Nas palavras de um director do Real Madrid, «no futuro
poderemos vir a ter so seis lideres globais neste ramo. As pessoas apoiardo a equipa local
e um dos seis grandes. Temos de nos posicionar para isso»?. O Brasil provavelmente nio
terd nenhum clube entre os seis grandes. E os paises europeus com mercados televisivos
pequenos também ndo tém grandes hipoteses.

S6 uma equipa que tenha uma participagio continua nas competi¢cdes internacionais
pode construir uma «marca» com forte capacidade para gerar dinheiro. E nos torneios
internacionais que os clubes e os jogadores se tornam globalmente reconhecidos; é 14
que se ganha mais com direitos de transmissdes televisivas; e é af que as organizagdes
internacionais (como a UEFA) distribuem o dinheiro. A UEFA recomenda que, de uma
forma geral, se diminua o nimero de clubes por competicio, para que os principais clu-
bes se encontrem mais vezes a0 ano, visto suscitarem grandes audiéncias, jogos de alta
rentabilidade para clubes e patrocinadores. Vdrias transformacdes recentes nas compe-
ticoes internacionais de futebol sdo indicativas da importancia da televisdo. Quando
comegou, hd pouco mais de dez anos, a Liga dos Campedes europeia incluia apenas clu-
bes que tivessem ganho o campeonato do respectivo pafs no ano anterior. Desde a época
de 1997-1998, inclui vdrios grandes clubes do mesmo campeonato, ao passo que outros
paises da Europa ndo ascendem a ter qualquer representante. O desnivel entre as equi-
pas presentes é menor, hd mais jogos e a qualidade média € provavelmente melhor — mas
a representacio geogrdfica foi empobrecida. A FIFA ensaiou a experiéncia de organizar
um Campeonato Mundial de Clubes que, embora de dimensdes modestas, em 1999-
-2000 levou o Manchester United a renunciar pela primeira vez a Taca de Inglaterra, a
mais antiga competicdo oficial do mundo, para poder estar presente no Brasil. Por outro
lado, o presidente da FIFA, Joseph Blatter, jd aventou a hipdtese de o Campeonato do
Mundo entre paises passar a ser disputado de dois em dois anos.

O dinheiro que os canais televisivos pagam pelas transmissdes € partilhado, e disputado,
entre os clubes. Na verdade, os maiores clubes manifestam cada vez mais o desejo de ndo
partilhar as receitas televisivas com os mais pequenos. A negociacdo dos contratos tele-
visivos ao nivel das ligas nacionais, normalmente feita em pacote, comeca a ser feita
clube a clube, o que permite aos maiores clubes aumentarem as suas receitas. Por outro
lado, certos mercados nacionais sio demasiado pequenos para o prestigio que alguns
clubes consideram que tém: é o caso do Ajax, do Rangers e do Celtic de Glasgow, ou do
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Benfica. Jogar num campeonato mais interessante ou fundar uma liga transnacional tém

sido ideias aventadas para remediar este problema.

O fosso que separa os globais dos locais a escala nacional é cada vez maior, tornando os

clubes locais cada vez menos competitivos e com menores hipoteses de chegar as fontes

de financiamento dos «clubes globais». Nada impede, alids, que estes clubes «globais»
sejam literalmente propriedade de investi-

0 FOSSO QUE SEPARA 0S GLOBAIS DOS LOCAIS dores de qualquer ponta do globo. H4
A ESCALA NACIONAL E CADA VEZ MAIOR, alguns anos, Murdoch foi impedido de com-
TORNANDO 0S CLUBES LOCAIS CADA VEZ MENOS prar o Manchester United, mas entretanto
COMPETITIVOS E COM MENORES HIPOTESES uma parte significativa desse mesmo clube
DE CHEGAR AS FONTES DE FINANCIAMENTO foivendida ao dono do clube de futebol ame-
DOS «CLUBES GLOBAIS». ricano Tampa Bay Bucaneers. Abramovich,

magnata russo do petréleo, adquiriu recen-
temente o Chelsea de Londres, tendo investido o suficiente para contratar vdrias estrelas
internacionais a pregos astrondmicos. Segundo o Financial Times, outros grandes clubes
europeus terdo de procurar investidores com uma capacidade financeira compardvel se quise-
rem permanecer competitivos?.
Um exemplo particularmente interessante € o do primeiro-ministro da Tailindia — simul-
taneamente dono do império de telecomunicacoes Shin Corp e fundador do partido Thai
Rak Thai (traduzido para inglés como «Thais love Thais») — que se propde agora comprar
30 por cento do Liverpool. Para isso, admite ndo s6 juntar um consorcio de capitalistas
tailandeses, mas utilizar dinheiro do préprio Estado, uma vez que se trata, nas suas pala-
vras, de «um investimento no futuro»: permitird desenvolver o futebol tailandés com vista
a obter a qualificagdo para o Campeonato do Mundo, e ainda exportar uma imagem posi-
tiva do pais através de publicidade nos jogos do clube. A Tailindia é um dos paises asid-
ticos onde nos ultimos anos a popularidade do futebol inglés mais tem crescido, gracas
as transmissdes televisivas e aos jogos de promogio que clubes como o Manchester Uni-
ted e o Liverpool 14 tém realizado. Se o negdcio se realizar, o Estado tailandés tornar-se-d
num dos principais accionistas de um clube inglés. Segundo os analistas, a motivacdo do
primeiro-ministro para esta iniciativa prende-se também com a expectativa de obter bene-
ficios nas proximas eleicdes parlamentares, em Janeiro de 2005%. Até o Presidente da
Libia, Mohamar Kadhafi, a quem a perspectiva de elei¢cGes aflige menos, detém hoje cerca
de 5 por cento das ac¢bes da Juventus, por intermédio de uma holding dirigida pelo seu
filho — que é, a0 mesmo tempo, jogador do Perugia da Serie A italiana.
Esta logica transnacional parece contraditéria com a afinidade territorial que no passado
existia entre adeptos e o respectivo clube: geralmente ndo era fdcil apreciar futebol sem
ter uma ligacdo particular com um clube do préprio pais. Poderd isto estar a mudar?
Poderio os tailandeses no futuro encarar o Liverpool como se de uma equipa nacional se
tratasse? Segundo Giulianotti, «na préxima etapa do processo poderemos ver donos de
clubes de futebol europeus a encararem as suas propriedades culturais como franchises
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desportivos potencialmente mdveis, como acontece nos EUA»?. Algum dia veremos o
Manchester United mudar-se para Singapura?

CULTURA DE ENTRETENIMENTO GLOBAL

Existe um determinado grupo de jogadores, clubes e seleccoes que fazem parte da
cultura global do futebol: sdo aqueles que aparecem frequentemente na televisdo a nivel
global, aqueles a quem se faz mais publicidade. Tem vindo a desenvolver-se uma
linguagem comum que permite a adeptos de paises, linguas e contextos sociais muito
diferentes adorar os mesmos jogadores.

Os futebolistas sempre foram idolatrados, mas nunca por tantas pessoas em tantos paises.
Entre 1990 e 2001, devido a televisdo e a Lei Bosman, os seus saldrios aumentaram em média
700 por cento no Reino Unido*. Nos anos de 1990, com o alcance global da televisio, o fute-
bolista passa a ser uma estrela de entreteni-

mento global. A sua vida privada passa a CONTRATAR UMA NOVA ESTRELA PERMITE OBTER
entrar no imagindrio dos adeptos. O jogador RESULTADOS AINDA ANTES DE ELA JOGAR,
«individualiza-se», a ponto de a sua idolatria VENDENDO MILHARES DE CAMISOLAS COM O SEU
suscitar a adesdo de adeptos independente- NOME LOGO NO DIA EM QUE E CONTRATADA.

mente do clube onde joga ou do pais que

representa. Nalguns casos, a relacfo entre o jogador e o adepto jd ndo assenta na significa-
¢do do jogador como simbolo do clube local; a admiracio é pela superestrela mundial. O
futebolista de primeira linha estd hoje em dia para um clube como um grande actor estd para
um filme. Contratar uma nova estrela permite obter resultados ainda antes de ela jogar, ven-
dendo milhares de camisolas com o seu nome logo no dia em que € contratada. Beckham,
por exemplo, esgotou as oito mil com o seu ndmero que estavam disponiveis na loja do Real
Madrid no dia em que assinou contrato, ainda antes de dar um pontapé na bola; ao longo
da época vendeu-se um milhdo de camisolas com o seu nome*. Se um clube é uma marca
reconhecida em todo o mundo, os jogadores sdo «activos» fundamentais®.

Até hd nfo muito tempo, cada clube tinha uma identidade relativamente duradoura
associada a uma certa representatividade local, social, ou mesmo a uma afinidade
politica ou religiosa. Os resultados desportivos ndo afectavam de forma subita e drdstica
o nimero de adeptos, porque a relacdo do adepto com o seu clube era um laco emocional
geralmente duradouro. Mas os novos adeptos, jovens, de classe média, «tendem a ser
geogridfica e intelectualmente mdveis, culturalmente “cosmopolitas”, com propensido
para escolherem as grandes equipas, mas mudando para outros clubes (ou para outros
desportos) quando lhes convém»®.

Os clubes chegam a adquirir jogadores nio apenas em funcdo da sua qualidade técnica,
mas em funcdo do pafs de onde sdo origindrios: «Comprar um jogador estrangeiro
oriundo de um mercado potencialmente lucrativo pode ser uma forma de ganhar novos
adeptos, o que ajuda a explicar o interesse que Hidetoshi Nakata, uma estrela japonesa,
originou na Europa»*. O nome de um jogador permite vender camisolas, conquistar
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adeptos, patrocinios e contratos televisivos. Por vezes, o elemento mais dificil na
negociagdo de um contrato entre um clube e um jogador reside em saber, precisamente,
quanto vale o futebolista enquanto produto de marketing: terd sido assim entre Beckham
e 0 Manchester United em 2002%.

Uma parte muito significativa dos rendimentos econdmicos das grandes estrelas nio
advém dos seus contratos enquanto futebolistas, mas de publicidade. Este modelo foi
primeiro testado nos Estados Unidos da América com o basquetebol: «menos de um
terco do que Michael Jordan ganhava vinha pelos cheques do Chicago Bulls»*, o seu
clube. As empresas de equipamento desportivo ultrapassam em muito a fun¢do de
meros fabricantes de bolas de futebol, chuteiras e camisolas, disputando uma guerra a
toda a largura do globo para adquirir o patrocinio exclusivo dos jogadores e das equipas
com maior fama mundial. A empresa alema Adidas foi a primeira a entrar no futebol,
fornecendo durante muitos anos o equipamento de muitos clubes, as bolas das
competicOes oficiais, a roupa dos drbitros nas competicdes internacionais. A americana
Nike manteve-se arredada até a segunda metade da década de go, mas tinha jd
inaugurado, desde 1984, uma parceria de sucesso com a estrela de basquetebol Michael
Jordan cuja receita haveria de repetir no futebol. «Nos catorze anos que durou a carreira
de Jordan, o faturamento da empresa foi multiplicado por quinze.»*” Tendo chegado ao
futebol numa altura em que a maioria dos clubes importantes dos campeonatos
nacionais jd estava tomada, a Nike investiu fortemente nas selecces nacionais e num
nimero pequeno de estrelas seleccionadas. No Mundial de Franca (1998), a final foi
disputada entre uma seleccdo equipada pela Nike (Brasil) e uma equipa vestida pela
Adidas (Franca); em 2002, ambas as marcas estiveram novamente em confronto na final,
a Alemanha com a Adidas, e o Brasil, novamente, com a Nike.

As empresas de equipamento desportivo viram crescer exponencialmente os seus lucros
associando-se a imagem de atletas e equipas famosos, cujos proventos econdmicos
cresceram na propor¢io. Mas isto envolve, naturalmente, compromissos destes atletas e
destas equipas perante as empresas que os patrocinam. O contrato da Nike com a seleccdo
do Brasil inclui uma cldusula que d4 a empresa o direito de organizar um determinado
namero de jogos, por ano, de exibicio dos campebes do Mundo no ponto do globo que
tiver maior interesse de mercado. Quando o Brasil perdeu por 3-o a final do Campeonato
Mundial de 1998 perante a Franca, especulou-se que Ronaldo, a estrela brasileira, sé teria
jogado por imposicdo do patrocinador, uma vez que ele estaria fisicamente incapaz, o que
talvez explicasse uma prestacdo praticamente nula nesse jogo. O assunto chegou a
desencadear uma prolongada comissio parlamentar de inquérito no Congresso Brasileiro.
Embora nada tenha sido provado quanto ao alegado envolvimento da Nike na escolha dos joga-
dores que entraram em campo no dia da final, na medida em que s3o estas empresas, e nio os
clubes, que garantem a maior parte dos astronomicos proventos econdmicos dos grandes fute-
bolistas, um grande jogador hoje «pertence» a Nike tanto quanto «pertence» ao seu clube ou a
sua seleccdo nacional. «As empresas de equipamento desportivo ja fazem anuncios em que
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estrelas internacionais jogam por equipas que “representam o patrocinador”. Estaremos longe
de jogos “reais” entre jogadores patrocinados, por exemplo, pela Nike e Adidas?», perguntam
Howard e Sayce®. «Quem sabe o que o futuro guarda?» — comenta Saul Brookfield: «Marcas
detendo passes de jogadores e “alugando-os” a clubes época-a-época. Jogadores recusando
aparecer em jogos que o seu patrocinador nfo aprove. Pode parecer caricato — mas, hd uns anos
atrds, quem imaginaria que o Bolton fosse jogar num sitio chamado Estddio Reebok?»*

CONCLUSAO

A invencdo das comunicacgGes por satélite e, mais tarde, dos cabos de fibra dptica
permitiu multiplicar exponencialmente, desde a década de go, a quantidade de
mensagens difundidas a escala global, combinando som e imagem. A liberalizagdo das
comunicagoes e, em particular, da televisio — com a abertura de muitos canais privados,
a criacdo de canais por cabo e por satélite, a formacdo de empresas de media com
investimentos nos mais variados pontos do Planeta — fizeram o resto. O acordo sobre
liberalizacdo das comunicacGes selado na Organiza¢io Mundial do Comércio em 1997
constitui um marco de uma transformacio que tem tanto de técnico como de politico.
Chama-se a isto «globaliza¢do», mesmo que em zonas relativamente amplas do mundo
nio existam ainda as infra-estruturas necessdrias, como electricidade ou aparelhos de
televisdo, que permitam participar nesta cultura global.

Correspondendo ao investimento macico das televisdes, que na década de go compreende-
ram o potencial econémico do desporto mais popular do mundo, o futebol transformou-se,
para os clubes maiores e para todos aqueles que querem continuar a competir com eles,
num negocio. As modificacdes introduzidas no desporto na ltima década, desde as meno-
res as mais revoluciondrias, sdo inumeras. Todos os clubes das ligas principais estdo a tor-
nar-se sociedades andnimas. As camisolas dos jogadores j4 ndo sdo, em cada jogo,
numeradas de 1 a 11, mas cada jogador tem um nimero fixo ao longo da época, que permite
vender camisolas com um nimero que identifica cada jogador. O equipamento dos futebo-
listas passou a ostentar também o seu nome. Cada clube apresenta todos os anos um novo
equipamento, em pelo menos trés versoes, que os adeptos devem adquirir se nio querem
andar desactualizados. Os treinadores e jogadores das equipas sdo contratualmente obriga-
dos a responder a uma curta entrevista para a televisdo (flash-interview) no final de cada jogo,
sob pena de sancOes das respectivas ligas profissionais. Os clubes inventam novas formas
de se tornar atractivos, de novos hinos a vdrias formas de animagio antes, durante e depois
dos jogos. Foi até aventada a possibilidade de passar a fazer jogos com quatro partes, em vez
de duas, para triplicar o nimero dos intervalos publicitdrios.

A transformagio mais evidente e significativa aos olhos dos adeptos é, porém, a con-
centracdo dos jogadores mais talentosos nos clubes e nos campeonatos mais ricos, com
mercados televisivos maiores. Alguns saidam a transformacio por causa da exceléncia
do espectdculo ao mais alto nivel, que resulta da concentra¢io de talento nas equipas que
disputam, por exemplo, a Liga europeia dos Campedes. Outros, porém, lamentam a
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enorme desigualdade, o facto de estarem cada vez mais excluidos da competicio a este
nivel. Como jd referimos, os clubes dos paises mais pobres e dos mercados televisivos

mais exiguos véem partir os seus jogadores mais talentosos cada vez mais cedo, e ndo
saudam tanto a melhoria do nivel de jogo

HA CADA VEZ MAIS CONFLITOS ENTRE 0S CLUBES,  na Liga dos Campedes quanto lamentam o

QUE PAGAM 0S SALARIOS MILIONARIOS declinio de qualidade nos seus campeona-
DOS JOGADORES, E AS SELECCOES NACIONAIS tos domésticos. As selec¢des nacionais
QUE PRETENDEM REQUISITA-LOS PARA JOGQS. — onde os jogadores ndo recebem saldrios,

mas apenas, eventualmente, prémios de
jogo — também se ressentem destas transformacGes. Hd cada vez mais conflitos entre os
clubes, que pagam os saldrios miliondrios dos jogadores, e as selec¢des nacionais que
pretendem requisitd-los para jogos. Jd ndo € assim tdo raro ver um jogador renunciar a
seleccfo nacional do seu pais para poder dedicar-se exclusivamente ao clube; de qual-
quer maneira, os grandes jogadores chegam cansados as principais competi¢Ges inter-
nacionais entre paises e tém com frequéncia prestacGes decepcionantes. Os amantes do
futebol nos paises mais pobres nio encaram positivamente esta evolucio.
Neste como noutros dominios, a globaliza¢fo ndo é um fendomeno completamente novo.
A procura dos melhores jogadores no mercado mundial tem precedentes desde, pelo
menos, o Real Madrid da década de 50. Nessa altura, os clubes espanhdis contratavam
jogadores nos pafses da América Latina com os quais tinham maior afinidade histdrica,
da mesma forma que nos anos de 1960 os portugueses rentabilizavam o seu império colo-
nial para captar craques como Eusébio. A procura de jogadores no mercado internacional
nio era, no entanto, tdo intensa, e a «<importacdo» de futebolistas conhecia muitas restri-
¢Oes politicas. Os jogadores das coldnias serviam para alimentar a fantasia do cardcter
«multirracial e pluricontinental da nacdo portuguesa», mas por isso mesmo o regime de
Salazar nio autorizava a transferéncia de Eusébio para Itdlia; Franco, em Espanha, proi-
biu expressamente a importacdo de futebolistas; e o Governo brasileiro declarou Pelé
«patrimonio nacional» em 1961, impedindo-o de jogar por algum clube estrangeiro®. Na
actualidade, as restricGes que ainda existem a utilizacdo de jogadores estrangeiros nas
ligas europeias sdo quase residuais. E um treinador de futebol como Bora Milutinovic, o
sérvio naturalizado americano, detém o recorde de ter comandado equipas de cinco pai-
ses diferentes nos cinco Campeonatos do Mundo entre 1986 e 2004. Assim como 0s
jovens talentos dos quatro cantos do mundo se transferem para a Europa, jogadores vete-
ranos e treinadores europeus sdo contratados para paises sem tradicOes futebolisticas.
E possivel argumentar que, longe de ser um assunto periférico, o futebol é um
laboratdrio privilegiado de andlise da globalizacio. Nele identificam-se com muita
nitidez os mecanismos causais, a rdpida aceleracdo das mudancas, a ubiquidade das
transformacdes, o predominio de uma ldgica de eficdcia, o aumento das disparidades
entre os clubes muito ricos e os outros. O casamento do famoso futebolista David
Beckham com uma das maiores estrelas da musica pop britdnica dos anos go, Victoria
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Adams (a posh spice), parece simbolizar perfeitamente a integracdo do futebol numa
cultura de entretenimento global.

Porém, a imagem pode ser enganadora. A emocio que um adepto de futebol procura
estd associada a participacdo numa mobilizacdo colectiva cujo nucleo essencial é a
vitoria e a derrota — a vitdria de um grupo a custa do outro. Neste aspecto, o futebol ndo
¢ parecido com as outras dimensdes da cultura pop global. Talvez seja impossivel, em
ultima instincia, prever o desenvolvimento futuro da globalizacio do futebol sem
compreender a experiéncia subjectiva do adepto, a emog¢do que tdo poderosamente o
mobiliza para o jogo. Ndo é nossa inten¢do sugerir que os adeptos dos clubes mais
fracos e dos paises mais periféricos virdo a organizar-se politicamente numa espécie de
movimento antiglobalizacdo no futebol. Mas, na medida em que a maximizacio da
racionalidade econdmica acabe por colidir com o cardcter de imprevisibilidade do jogo,
com a possibilidade de os adeptos encontrarem no futebol formas de expressio e
mobilizacdo de identidades colectivas, é bem possivel que a globaliza¢do também aqui
encontre os seus limites. O futebol € um espectdculo mas ainda é um jogo.
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