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O mundo ndo é um continente sélido de fatos borrifado por uns poucos
lagos de incertezas, mas um vasto oceano de incertezas salpicado por
algumas poucas ilhas de formas calibradas e estabilizadas.

(Bruno Latour)

[D]escrigdes claras e simples ndo funcionam se o que elas estdo
descrevendo ndo é em si muito coerente [...]. Se muito do mundo é vago,
difuso, inespecifico, escorregadio, emocional, efémero, equivoco ou
indistinto, muda como um caleidoscOpio, ou ndo tem muito de
padronizado, entdo o que sobra para as ciéncias sociais?

(John Law)

Deixar aberta a possibilidade de falha ¢ importante porque esse € 0
Unico caminho para sustentar a qualidade da compreensao cientifica e
a chance de relevancia politica.

(Bruno Latour)
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RESUMO

Esta tese € o rastreamento das forcas que as praticas (produtos e servigos) e discursos de
marketing fazem circular por espacos do futebol de espetaculo brasileiro, ajudando a
transforma-lo. Em aproximacdo a Actor-Network-Theory (LATOUR, 2005; LAW 2004), o
estudo compds-se de trés movimentos principais: geracdo de controvérsias sobre a natureza do
real, estudo das formas como os atores procuram estabilizar as controvérsias e, por fim, um
exercicio de onto-politica (critica). O caso concreto que serviu como espaco de partida foi o
Grémio de Foot-Ball Porto Alegrense, do estado do Rio Grande do Sul, Brasil. Os dados
coletados incluiram a observacao, observacdo participante, analise de documentos, entrevistas,
dados financeiros e survey em uma abordagem de inspiracao etnogréafica. A partir de um olhar
sensivel para o contexto histérico e social do clubismo brasileiro e do clube estudado em
especifico (DAMO, 1998, 2005), procurei pensar as praticas e discursos de marketing inseridas
na complexidade. Confrontados com diversidade e intensa participacdo de torcedores
apaixonados e fi€is, cujos afetos variam abruptamente conforme as vitorias e derrotas do time
no jogo (incerteza), os dirigentes/gestores desenvolvem dispositivos de reconversdo de capital
afetivo/simbdlico em econdmico mediados por trés agéncias centrais: O Europeismo
(imaginario de futuro), Estética Dirigente (gosto tramado a classe) e Disciplinarizacdo de
Marketing (controle sobre o futuro). A mediacdo dessas entidades na transformacéo do futebol
de espetaculo brasileiro opera como ‘construgdo de mundos’ (THRIFT, 2008a e b) com forga
estética que, entre outras coisas, agem para a inclusao e exclusdo de torcedores de participacao
legitima nos espacos sagrados do clube. Adiciono controvérsia ao debate sobre formacédo de
mercados na disciplina de Marketing (ARAUJO, 2007; KIELLBERG e HELGESSON;
HELGESSON, 2007) a partir da proposta da relevancia da dimensao estética dos mercados. Por
fim, proponho formas alternativas de conducao do clube a partir de uma inspiracao da critica
pos-colonial (SAID, 1978; MIGNOLO, 2008).

Palavras-chave: Marketing. Futebol de Espetaculo. Actor-network-theory. Paixdo Clubistica.
Mercados. Estética. Construcdo de Mundos. Onto-Politica.



ABSTRACT

This dissertation traces the forces that marketing practices (product and services) and discourses
circulate in Brazilian spectacle football (soccer) helping to transform it. Using Actor-Network-
Theory (LATOUR, 2005; LAW 2004), it makes three main movements: generates
controversies about the nature of reality, studies the ways in which actors seek to stabilize
controversies, and finally, an exercise onto-politics (criticism). The empirical space of
departure was Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, from Rio Grande do Sul state, Brazil. The
data collected included observation, participant observation, document analysis, interviews,
financial data and surveys, inspired by an ethnographic approach. Sensitive for the historical
and social context of Brazilian clubism and of the specific club studied (DAMO, 1998, 2005),
I sought to think marketing practices and discourses within complexity. Faced with the diverse
and active participation of passionate and faithful supporters, whose affections vary abruptly
with team victories and defeats in the game (uncertainty), directors/managers develop
affective/symbolic into economic capital conversion devices which are mediated by three main
agencies: Europeism (imaginary future), Director’s Aesthetics (entangled with social class) and
Marketing Disciplinarization (control over the future). This entities mediate a ‘world making’
process (THRIFT, 2008a e b) with aesthetic power in the transformation of Brazilian spectacle
football that, among other things, acts on the inclusion and exclusion of supporters from
legitimate participation in the sacred spaces of the club. | add to the debate on market formation
in the Marketing discipline (ARAUJO, 2007; KJELLBERG e HELGESSON; HELGESSON,
2007) through the enactment of the relevance of aesthetics for markets. Finally, | propose
alternative ways of conducting the football club inspired in postcolonial criticism (SAID, 1978;
MIGNOLO, 2008).

Keywords: Marketing. Spectacle Football. Actor-network-theory. Club Passion. Markets.
Aesthetics. World making. Onto-Politics.
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- E que, cara, tu pode ver, todo mundo, eu inclusive, tu provavelmente
inclusive, todo mundo, quem olha de fora, antes de entrar nesse mundo assim,
‘ah tem que enfrentar como qualquer empresa’, mas ai tu comega a ver como
funciona, cara, ndo existe. Até a gente ja tinha falado nisso, ndo existe,
completamente diferente [0 futebol é] uma realidade a parte (Gestor de
marketing de clube de futebol — 29 de abril de 2013).

**

- [U]m investimento na Bolsa [de Valores] é varidvel, mas aqui a variagdo é
muito maior, a variagdo é tu... tu tem todo o planejamento... 0 caso da Agéncia
[langamento da agéncia de viagens Grémio Tur] foi um exemplo cléssico: tudo
pronto, 0 servigo que, tipo, o torcedor precisa, e se eu chegasse hoje mais cedo
de manhd e colocasse no Facebook a indicacdo [ap6s derrota e
desclassificagéo da Copa do Brasil para o Palmeiras em 2012] [...] os caras
[torcedores] iam dizer ‘Essa merda! O que que eu quero com essa merda de
Tur!” [esbravejando]. (Gestor de marketing de clube de futebol, 14 de junho
de 2012)

- Hahahaha! [Gargalhadas] (Pesquisador).

- ‘N&o quero Agéncia de Turismo, eu quero time’! [xingando], a primeira
coisa que os caras iam falar era isso: ‘Eu ndo quero Agéncia de Turismo eu
quero time!’, ‘Eu quero centroavante!’, ‘Eu quero meio campo!’ (Gestor).

- Hahahaha! (Pesquisador).

- E o futebol, cara. E o teu cliente, s6 que é um cara doente! Que vai comprar
sempre de ti (Gestor).

**

- P, tu ndo tem estédio, entre aspas, tu é maltratado pra onde tu vai, tu ndo
tem vantagens, tu ndo tem time, como é que tu vai langar um negdcio [produto
ou servigo]? Isso ai meu, quando a fase € boa, tu bota um tijolo na loja e tu vai
vender, essa é a nossa analogia mais antiga aqui, e é verdade. Bota um... marca
ali ‘Grémio’, escreve ‘Grémio’, tu, com pincel atdmico, meu, vai vender cara,
vai vender. (Gestor de marketing de clube de futebol, 29 de abril de 2013)

- Hahahaha! (Pesquisador).

- E uma loucura cara, futebol é um negécio que ndo se explica. (Gestor).

- Bom, vamos tentar...! (Pesquisador).

O futebol tem alguma coisa de diferente, ¢ uma ‘loucura’, ‘uma realidade a parte’,

muitos dizem. E fazer marketing no futebol, indicam os excertos acima, também é algo

particular. As falas de gestores de marketing de um dos clubes da elite do futebol de espetaculo

brasileiro transcritas reproduzem uma instancia da estranheza que o futebol causa em muitas
pessoas no Brasil e em tantos outros lugares do mundo (GIULIANOTTI e ROBERTSON, 2004;
GRABIA, 2012; OLIVEN e DAMO, 2001; LEVER, 1983; SORIANO, 2010). Cenas comuns

e frequentes no universo do futebol, em diversas partes do globo, ajudam a construir essa viséo:

torcedores apaixonados, acorrendo aos estadios semanalmente, participando intensamente dos

acontecimentos em torno das disputas pela bola, com cantorias, gritos de guerra e
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demonstragOes de amor por seus clubes; torcedores em éxtase, fazendo seus carnavais ou
chorando nas vitdrias e desesperados nas derrotas mais significativas; as juras de amor eterno
cantadas nos estadios, pintadas em faixas e bandeiras ou encarnadas em tatuagens; a realizacdo
de sacrificios quase extremos para acompanhar o ‘time do coragdo’ em partidas distantes’; a
tensdo dos embates que muitas vezes se converte em violéncia dentro e fora de campo; as brigas
entre torcidas, comuns em praticamente todos os espagos onde ocorre o futebol de espetaculo;
o0 grande espaco nobre dedicado pelas midias jornalisticas ao esporte; a mobilizacéo intensa do
Estado em torno dos eventos, especialmente com forte aparato policial, denotando o interesse
publico; as cifras financeiras crescentes e em grandes volumes envolvendo clubes, atletas e
empresas privadas.

Essas cenas ganham mais forca na medida em que o futebol é o esporte mais praticado
e assistido no mundo, conforme muitos afirmam (CALZADA, 2012; GIULIANOTTI e
ROBERTSON, 2004). No Brasil, dados de pesquisa do Data Folha indicam que, no ano de
2014, 77% da populacéo dizia-se identificada com algum clube de futebol (PEREIRA, 2014)?,
havendo evidéncias, como em Damo (1998), por exemplo, de que tais preferéncias se espalham
por todas as categorias sociais tradicionais, como etnia, renda, faixa etaria e género. Tal
interesse converte-se em nameros financeiros de vulto no Brasil e no exterior. A Premier
League Inglesa (o campeonato de futebol com os clubes mais populares do pais), por exemplo,
teve faturamento de 2,9 bilhdes de Euros na temporada 2011/12 (CALZADA, 2012); o
faturamento dos 10 clubes brasileiros com maior receita chegou a 2,2 bilhdes de Reais em 2014
(dados compilados pelo autor, ver Capitulo 3).

A complexidade e poténcia do universo do futebol de espetaculo®, sugiro, tornam-no
‘bom para pensar’ (DAMO, 2005) o marketing e sua agéncia sobre um contexto social
especifico. Como no caso explorado nesta tese, diversas questfes de interesse cientifico, social
e econdbmico podem ser estudadas, na medida em que ali se encontra tramada uma série de
elementos que circulam a partir de diversos espacos e tempos (DAMO, 1998 e 2005). Entre as
questdes de interesse desta tese, por exemplo, estd o papel do marketing na construcdo do
universo do futebol brasileiro atual, tendo como uma de suas facetas mais polémicas o debate
quanto a elitizacdo dos estadios de futebol (DAMO e OLIVEN, 2014; MASCARENHAS,

1 No decorrer da tese, e especialmente no Capitulo 4, apresento ilustracdes dessas afirmativas.

2 Dados disponiveis em: <http://espn.uol.com.br/post/429533_na-pesquisa-secreta-do-datafolha-flamengo-com-
mais-torcida-que-o-corinthians>. Acesso em: 27 ago. 2014.

3 Por enquanto basta ressaltar que o futebol de espetaculo é o futebol em que o publico espectador tem presenca
marcante e central. Mais sobre os diversos futebois (DAMO, 2005) no Capitulo 3.
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2014) e as transformagdes nas relagdes entre clube e torcedores de forma mais geral nos ultimos
anos no Brasil (ALVITO, 2006; HELAL, 1997; PRONI, 1998a e 1998D).

Observa-se, nessa realidade, que had um engajamento e emotividade muito intensos entre
0S que consomem 0s produtos e servicos de uma organizacdo. A forte ligacdo entre os
torcedores e seus clubes faz com que as agOes de marketing ativadas causem reac0es, e,
portanto, tornem a agéncia do marketing mais evidente. Assim, o contexto do futebol torna-se
adequado para estudar o marketing (PRICE, ARNOULD e MOISIO, 2006) na medida em que
este tem cada vez mais se imbricado ao universo do futebol de espetaculo brasileiro e mundial
(PRONI, 1998a e 1998b). Pensado como constelacBes particulares de praticas e mobilizagdo de
expertise heterogéneo (ARAUJO, 2007) orientadas, primordialmente, para a geragéo de receitas
financeiras, tem tido seu efeito, tal qual evidenciado pelos numeros que apresento: se
tomarmos®, por exemplo, o periodo de 12 anos®, entre 2003 e 2014, enquanto o PIB brasileiro
teve um crescimento real (descontada a inflacdo) de 61%, os dez clubes brasileiros de maior
faturamento tiveram crescimento real de 137% (de R$ 944 milhdes para R$ 2,24 bilhdes). No
Grémio de Foot-Ball Porto Alegrense (doravante Grémio), foco de andlise deste estudo, a
variagdo positiva no mesmo periodo foi de 341% (de R$ 49 milhdes para R$ 216 milhdes)®. Em
boa medida, esses aumentos se devem a presenca de praticas e expertise associadas ao universo
do marketing, como o desenvolvimento do licenciamento das marcas dos clubes para a
utilizacdo por empresas privadas, a transformagéo da associag¢do ao clube em uma mercadoria,
as negociagdes milionarias para a transmissdo dos jogos pela televisdo, os crescentes valores de

patrocinios, a criagdo de arenas multiuso’, entre outros. Como exemplo, no Grémio, a receita

4 Neste inicio de texto cumpre destacar padrdes que foram seguidos na tessitura da tese. O primeiro refere-se a
pessoa do verbo, que oscila entre a primeira pessoa do singular, quando eu, pesquisador, assumo
responsabilidades pelas afirmativas, e a primeira pessoa do plural, quando estabelego uma espécie de didlogo
com os leitores e os convido a pensar comigo. O segundo aspecto diz respeito ao uso de caracteres para reforcar
expressdes e indicar citagdes ou obras pesquisadas, por exemplo. Desse modo: usei “” (aspas duplas) apenas para
citagdes explicitas de textos académicos e também de entrevistas; usei ** (aspas simples) para termos aprendidos
no campo, em uma abordagem inspirada pela etnografia (BROMBERGER, 2008; EMMERSON, FRETZ e
SHAW, 1995; GEERTZ, 2012; PEIRANO, 1995), incluindo referéncias mais soltas a termos de autores
académicos; Italico foi usado para termos em lingua estrangeira.

512 anos foi o periodo mais longo de dados sobre faturamento dos 10 clubes com maiores receitas no Brasil que
consegui levantar para esta pesquisa. Esses dados sdo detalhados no Capitulo 3.

¢ Dados compilados a partir de varias fontes, principalmente nos levantamentos de Amir Somoggi. Disponiveis

em <http://globoesporte.globo.com/platb/files/165/2013/05/Receitas-totais-e1368581530425.png>;

<http://www.ibdd.com.br/arquivos/Amir%20Somoggi.%20Janeir0%20-%202013.pdf>;
<http://www.universidadedofutebol.com.br/_adm/Files/pdf/Finan%C3%A7as%20dos%20clubes%20brasileiro

5%20em%202014%20ve.pdf>. Acesso em: 05 mai. 2015.

Segundo o documento “Arenas Multi-uso” do BNDES, de maio de 1997, arenas multiuso sdo instalagdes de

diferentes portes, como ginasios e estadios, onde se realizam eventos de diversas naturezas, incorporando,

necessariamente, em suas instalacfes tecnologias como recursos de iluminacéo, de sonorizacdo, diferentes pisos

(que séo trocados), cadeiras retrateis, coberturas que podem, em alguns casos, ser abertas, climatizagdo do

ambiente, instalagOes para transmissdo de TV e telGes. Além disso, possuem times que sdo considerados as
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referente ao quadro social (socios/sdcio-torcedor?) passou de (valores corrigidos pela inflagéo,
detalhes no Capitulo 3) de R$ 13,4 milhdes em 2006 para 50,7 milhdes em 2014, um
crescimento real de 278%; ja a receita de licenciamento de marca aumentou, no mesmo periodo,
de R$ 1,3 milh&o para 13,6 milhdes, equivalente a 1.033% de crescimento real.

A trama entre marketing, e por extensédo mercados (COCHOY, 1998), com 0s esportes
em geral e o futebol em especifico, tem despertado o interesse de autores de diversas areas do
conhecimento e perspectivas tedricas no Brasil e no exterior (ALVITO, 2006; ANDREWS e
RITZER, 2007; AREIAS, 2009; CARDIA, 2014; CALZADA, 2012; CARMO e AUGUSTO,
2012; CARVALHO, MARQUES e CARVALHO, 2009; DAMO, 2005; DAMO e OLIVEN,
2014; GUILIANOTTI e ROBERTSON, 2004; GONCALVES e CARVALHO, 2006; HELAL,
1997; PRONI, 1998a, 1998b e 2008; REIN, KOTLER e SHIELDS, 2008; RODRIGUES e
SILVA, 2007 e 2009; SANTOS, 2013; SORIANO, 2010; ZENONE, 2014). Essa rela¢éo, no
entanto, tem sido motivo de muita controvérsia e, sustento, estd longe de um esgotamento. O
conjunto variado de perspectivas tedricas avaliadas no ambito desta tese deixa espaco que nos
permite, como mostraremos ao longo do texto, questionar se o marketing e 0os mercados
constituem uma forca de elitizacéo e exclusdo de torcedores das camadas populares (ALVITO,
2006)? Ou seriam a salvacdo para um futebol brasileiro em crise (AREIAS, 2009; HELAL,
1997)? Quem sabe um processo de racionalizacdo das relagdes e rompimento com o tradicional
(GONCALVES e CARVALHO, 2006; RODRIGUES e SILVA, 2009)? Ou uma forma de
‘encantar’ e aproximar torcedores (REIN, KOTLER e SHIELDS, 2008; ZENONE, 2014)? E
se tais processos ocorrem, como isso acontece? Ou ainda, de forma mais genérica, 0 que a
complexidade do universo do futebol, a partir da aproximacdo empirica, pode nos ensinar que
ndo esta ainda formatado nas pesquisas ja realizadas? Esta tese apresenta algumas contribuicdes

e alternativas ao proposto pelos autores citados.

ancoras das arenas; integram-se a vida da cidade, atuando como centro de lazer e possuem lojas, restaurantes e
bares abertos também ao publico externo; possuem cadeiras privativas, suites e camarotes com servicos de
alimentacdo; algumas oferecem servicos de hospedagem, centros de convencdes, anexos para eventos menores
e restaurantes exclusivos; a capacidade de puablico é variavel de acordo com o evento; funcionam de forma
semelhante a um shopping center, embora sejam de operacdo mais complexa. O documento do BDNES ainda
lista uma série de elementos que determinariam a importancia desses espagos como, por exemplo, permitirem a
insercdo das cidades no circuito dos eventos internacionais, trazendo os consequentes beneficios; tornar-se, por
suas proprias instalacdes, uma importante atracdo turistica da cidade; atrairem investimentos, em sua area de
influéncia, a partir da construcdo de hotéis, restaurantes etc.; tornarem-se importante instrumento para o lazer e
entretenimento da populagdo local; permitirem a frequéncia de novo publico aos eventos, publico afastado em
razdo da falta de seguranca e de conforto das unidades tradicionais; criarem muitos empregos diretos - cerca de
200 - e indiretos - em torno de 1.500 pessoas por evento, entre outros. Cabe notar que a defini¢do proposta pelo
BNDES tem um tom claramente otimista em relacdo aos efeitos dessas arenas para a sociedade em geral.
Disponivel em:  <http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/default/bndes_pt/Galerias/Arquivos/_
conhecimento/relato/aren-mul.pdf>. Acesso em: 26 mar. 2013.
8 As diversas categorias de socios do Grémio sdo descritas no Capitulo 6.
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Além disso, a disciplina de Marketing® tem afirmado um interesse crescente na relagéo
entre marketing e a criacdo/transformacao de mercados nos ultimos anos (ARAUJO, 2007;
GEIGER, KEJLLBERG e SPENCER, 2012; GIESLER, 2012; HUMPHREYS, 2010;
KARABABA e GER, 2011; KJELLBERG e HELGESSON, 2007; PENALOZA, 2000; RUIZ,
2013; VENKATESH e PENALOZA, 2006). A partir da complexidade do universo do futebol,
uma vez que o clube estudado €é posicionado no seu contexto social e historico mais amplo, com
olhar sensibilizado para diversas forgas e relagdes distintas das pensadas como ‘de mercado’
(ARAUJO, 2007; KIJELLBERG e HELGESSON, 2007; RUIZ, 2013; VENKATESH e
PENALOZA, 2006), tornou-se possivel visualizar uma série de forcas operantes nos mercados,
atividades empresariais e de marketing que ajudam a transformar as relagdes entre clube e
torcedores num sentido especifico.

A tarefa, no entanto, ndo é simples. Como explicam Fougeére e Skalén (2013, p. 23),
“[...] a pesquisa predominante de marketing comeca das suposi¢des normativas construidas nas
teorias de marketing. O resultado [...] é uma disciplina e uma teoria que nao tem reflexividade
e aparentemente nio pode realmente ver o mundo fora de sua ideologia”’. Como apresento no
corpo desta tese, esse habito - que na pratica de pesquisa converte-se no movimento de revisao
de teorias / construgdo de hipéteses / verificacdo - pode ter consequéncias cientificas e politicas
importantes (KUHN, 2011; LATOUR, 2005; LAW, 2004). Entre elas esta a dificuldade em
perceber e representar na pesquisa entidades ndo previstas pela teoria recebida. Para que as
forcas que constituem o marketing e os processos pelos quais elas operam sejam compreendidos
na complexidade e fluidez do universo no qual estdo inseridos, hd necessidade de buscar
perspectivas tedricas e metodoldgicas que abram espaco também para as entidades
desconhecidas, incomuns e potencialmente surpreendentes que povoam o espago empirico de
interesse. Sendo assim, busquei na Actor-Network-Theory (ANT) (LATOUR, 2005; LAW,
2004) uma abordagem de pesquisa que opera a partir do pressuposto da complexidade do real,
enfatizando a forca e a diversidade de atores nos espagos empiricos estudados relativamente a
teoria das disciplinas académicas, colocando-as em simetria. (LAW, 2004).

Com o auxilio da ANT e uma abordagem de pesquisa de campo de inspiracdo
etnografica (BROMBERGER, 2008; EMMERSON, FRETZ e SAHW, 1995; GEERTZ, 2012;
GIULIANOTTI, 1995; MOISANDER e VALTONEN; 2006; PEIRANO, 1995), estudei em

® Tratarei ‘Marketing’ com letra maiuscula como a disciplina académica e campo profissional (COCHOY, 1998)
e ‘marketing’ com letra minUscula como a pratica de gestdo, inspirado na distingdo que Callon (1998) faz entre
a economia (a coisa) e a Economia (a disciplina académica).

10 Todas as citagdes de obras disponiveis apenas na lingua inglesa foram por mim traduzidas.
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profundidade o caso do Grémio, situando-o0 no seu contexto social e histérico. Tendo o clube
como ponto de partida e de chegada, busquei rastrear os tragos concretos deixados pela
circulacdo de entidades agentes nos espagos (pessoas, produtos e servi¢os, documentos etc.)
relacionados ao marketing aos quais tive acesso. Assim, o problema de pesquisa que persegui
foi o de compreender o conjunto de forgas que o marketing faz presentes no universo do clube
estudado e a agéncia dessas forgas na criacdo e transformacdo desse espaco de vida. Numa
terminologia da ANT (tema do proximo capitulo), questionei que conexfes o marketing do
Grémio tem com outros espagos e tempos? O que circula por essas conexdes? Que agéncia
essas entidades circulantes tém na realidade do clube em geral e dos torcedores em especifico?
O que isso nos ensina sobre o papel do marketing na transformacdo do futebol brasileiro
(ALVITO, 2006; GONCALVES e CARVALHO, 2006; DAMO, 2005; PRONI, 1998a) e na
(trans)formacdo de mercados (ARAUJO, 2007; COCHOY, 1998, 2007; KJELLBERG e
HELGESSON, 2007)? Em outras palavras, na linha proposta por autores como Law (2004) e
Thrift (2008a e b), podemos questionar que tipo de ‘mundo’ ou “universo’ o marketing ajuda

(media) a construir no futebol de espetaculo brasileiro?

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Obijetivo Geral

Em vista do exposto, 0 objetivo principal desta tese consiste em identificar e refletir
sobre o tipo de transformac&o da realidade, ou onto-politica (LATOUR, 2005; LAW, 2004), de
marketing no contexto do futebol de espetaculo brasileiro. Em outras palavras, busco

compreender o tipo de ‘mundo construido’ (THRIFT, 2008a e b) pelo marketing nesse contexto.

1.1.2 Objetivos especificos

Para alcancar o objetivo geral proposto, uma série de objetivos especificos foi
desenvolvida, sendo eles:

e Criar as condi¢fes conceituais (ontoldgicas e epistemoldgicas) para que as
forcas operantes no espaco estudado se tornem perceptiveis. Isto sera realizado
por meio da geracdo de incertezas (controvérsia) sobre quais entidades
constituem o real, tendo como horizonte o distanciamento dos ditames das
teorias dominantes na disciplina de Marketing, a partir da Actor-Network-Theory
(LATOUR, 2005);
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e Rastrear o conjunto heterogéneo de préaticas, materialidades e discursos de
marketing no espaco do clube de futebol de espetaculo estudado, buscando
compreender sua agéncia sobre esse universo e em especial na relacdo clube-
torcedores.

e Refletir sobre o tipo de mundo construido pelo marketing e propor novas formas
de participacdo e conexao de agéncias, ou novas formas de onto-politica, nos
estudos de ciéncias sociais interessados no universo do futebol, na teoria em
Marketing sobre formacao de mercados e nas praticas de marketing nos clubes
do futebol de espetéculo brasileiro.

O desenvolvimento da tese foi organizado em capitulos. No Capitulo 2, realizo uma
aproximacdo a Actor-Network-Theory (LATOUR, 2005; LAW, 2004). Esse movimento pode
também ser pensado como parte de uma aproximacdo mais geral as ciéncias sociais e em
especifico a antropologia. Movimentos em dire¢do as ciéncias sociais vém acontecendo com
mais frequéncia na disciplina de Marketing, como representado pelo conjunto de pesquisas
identificadas com o rotulo da Consumer Culture Theory (CCT) (ARNOULD e THOMPSON,
2005) na area de estudos do comportamento do consumidor, ou de certas abordagens na area
de Macromarketing (BARTELS e JENKINS, 1977; ECKHARDT, DHOLAKIA e VARMAN,
2013). A ANT caracteriza-se como uma perspectiva ontolégica que tem por objetivo
fundamental diminuir a forca disciplinar das teorias recebidas e aumentar o espaco para as
entidades agentes em um dado espaco concreto de vida. Descrevo, para tanto, as 5 fontes de
incerteza - Que grupos existem? Qual a natureza da acdo? Nao-humanos também agem? Que
fatos existem? Qual a agéncia do texto na pesquisa - conforme sugerido por Latour (2005). Isso
se da como forma de retomar a dimensdo empirica e o sabor pela descoberta nas pesquisas
sociais.

O préximo passo, no Capitulo 3, € uma descricdo geral do Grémio. Enfoco, em especial,
dados sobre a torcida, sobre o marketing e sobre a estrutura mais ampla da entidade. Aspectos
formais e estruturais s@o descritos como forma de, entre outras coisas, situar o marketing, por
meio da Geréncia Comercial e Marketing, no conjunto de atividades do clube. Além disso,
apresento uma visdo ampla das atividades de marketing para, nos capitulos descritivos,
concentrar-me em discursos e produtos/servicos especificos.

No Capitulo 4, procuro estabelecer uma aproximagdo ao universo do futebol de
espetéaculo brasileiro e sua historia. O objetivo é o de entender o marketing e os mercados no

contexto social e histérico mais amplo, conforme demandado por diversos autores desgarrados
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do mainstream do Marketing (ARAUJO, 2007; KIJELLBERG e HALGESSON, 2007,
PENALOZA e VENKATESH, 2006; RUIZ, 2013). Busco nessa aproximagdo uma
compreensdo do mundo construido pelas forcas do préprio futebol. Elementos como a presenca
de um jogo (HUIZINGA, 1993), com duas equipes rivais que se enfrentam em um ritual
disjuntivo equilibrado e, portanto, de desfecho incerto (DAMO, 2005); a participagdo de um
publico engajado, a partir de um vinculo apaixonado e militante, que se pensa por meio da
nogdo de ‘amor eterno’ e do compromisso com a ‘na¢do’ torcedora foram elaborados com os
conceitos de ‘clubismo’ e ‘pertencimento clubistico’ (DAMO, 2005) que, por sua vez, sao
agentes centrais no marketing que se faz no futebol de espetaculo.

No Capitulo 5, elaboro uma perspectiva historica sobre as forcas atuantes ao longo da
trajetéria do Grémio, com atencéo especial as atividades de cunho comercial e empresarial. O
objetivo € o de mostrar como o advento daquilo que hoje se chama de marketing esta
emaranhado com elementos peculiares do préprio futebol, do clube estudado e sua constituicdo
em rivalidade com o Sport Club Internacional (doravante Internacional) e da formacao de uma
comunidade de torcedores. Diferente da ideia que predomina entre muitos estudiosos da relacdo
entre mercados, marketing e futebol (ALVITO, 2006; CARMO e AUGUSTO, 2012;
CARVALHO, MARQUES e CARVALHO, 2009; GONCALVES e CARVALHO, 2006;
HELAL, 1997; PRONI, 1998a, 1998b, 2008; RODRIGUES e SILVA, 2007, 2009; SANTOS,
2013), mostro que a entrada de relagdes que podem ser pensadas como ‘de mercado’ ou
‘empresariais’ no universo do futebol ndo ocorreu a partir do advento do Clube dos 13! e dos
primeiros contratos de televisionamento no final de década de 1980, como afirmam de forma
mais ou menos explicita, sendo um processo mais complicado do que normalmente
representado. Tal processo relaciona-se com as diversas transformacdes, a exemplo da
profissionalizacdo do esporte na década de 1930, a consolidacdo das torcidas como
comunidades imaginadas de sentimento por volta das décadas de 1940/50 (DAMO, 2005) e ao
gradual surgimento de um campo da administracdo no Brasil (STORCK, 1983).

No Capitulo 6, descrevo as atividades de marketing e comercial do Grémio como o
licenciamento de marca, o Guia da Partida e outros projetos especiais do Departamento

Comercial, e as campanhas do Quadro Social. Na andlise, trato sobre os produtos e servigos do

11O Clube dos 13 foi fundado no ano 1987 a partir da iniciativa dos maiores clubes do futebol de espetaculo
brasileiro. Foi nesse momento que ocorreu, pela primeira vez, a compra dos direitos de transmissdo do
Campeonato Brasileiro, pela Rede Globo de Televisdo, e o primeiro patrocinio (Coca-Cola) foi estampado nas
camisetas dos clubes para uso no campeonato. Mais sobre 0 Clube dos 13 no Capitulo 5 e em Helal (1997).
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clube como ‘dispositivos de reconversio de capitais’'? afetivos/simbolicos em econdmicos.
Esses dispositivos sdo pensados como redes-de-atores que fazem circular agéncias de outros
tempos e espacos pelo universo do Grémio. Contribuem, em mediacdo, para formatar a
realidade do Clube e a relacdo com os torcedores, estabilizando certos relacionamentos e
excluindo outros (LATOUR, 2005; LAW, 2004).

No Capitulo 7, a transferéncia de sede do Grémio do Estadio Olimpico para a Arena
Porto Alegrense, uma arena multiuso, é meu objeto de analise. A Arena, também pensada como
mais um dispositivo de reconversdo de capital, uma rede-de-atores que, dada a natureza
conflitiva de diversas relages estabelecidas no entorno de seu advento, torna interessante
pensar 0 marketing e sua agéncia sobre a sociabilidade dos torcedores. A analise gravita sobre
as diversas agéncias mobilizadas pelas disputas relativas a construcdo e utilizacdo do espaco
genericamente pensado como o0 ‘espac¢o da torcida Geral do Grémio’. Esse espaco foi o Unico,
entre as arenas construidas no periodo da Copa do Mundo FIFA® de 2014, em que o dito
‘padrio FIFA’4, que orienta a instalagio de cadeiras na totalidade do estadio, ndo foi seguido,
permitindo penséa-lo como ‘popular’. O contetido e os desdobramentos dos conflitos fazem
saltar aos olhos certas forcas que constituem os dispositivos de reconversdao de capital
propagados pelos gestores de marketing, entre eles determinados aspectos como o imaginario
e 0 gosto daqueles que pensam e promovem as acOes de marketing e que se traduzem
(LATOUR, 2005) no desenho dos dispositivos de reconversao de capital.

No Capitulo 8, procuro aprofundar a articulacdo dos achados dos capitulos descritivos
com teorias que me permitem pensar 0s casos apresentados. Desta analise, (re)construo as
forgas com presenca mais marcante nas praticas e discursos de marketing estudados. Entre elas,

estdo o que nomeio de ‘Europeismo’, ‘Estética Dirigente’ e ‘Disciplinarizacdo de Marketing’.

2 A utilizagdo do termo ‘dispositivos de reconversio de capitais’ tem por objetivo criar o distanciamento
necessario para uma analise que pretende avancar controvérsias para além das possiveis nas proprias categorias
naturalizadas pelos atores, como ‘produtos’ e ‘servicos’. A no¢do de ‘capital’ que uso ¢é a de Bourdieu (2002;
BOURDIEU e WACQUANT, 1992) e sua forma de uso também é inspirada em Damo (2005).

13 FIFA: Fédération Internationale de Football Association, agéncia internacional, com sede na Suica, que detém
0 monopélio do futebol de espetaculo, organizando as principais competicdes mundiais por meio da sua rede
de federagdes e confederagdes.

14 O “Padrio FIFA” das arenas corresponde a uma série de requisitos necessarios para que o estadio, ou Arena,
receba jogos oficiais da FIFA. Entre eles estdo: capacidade para, pelo menos, 30 mil espectadores, uma série de
critérios de conforto, como vista completa do campo de jogo a partir de todos os assentos, assentos para 100%
dos assistentes, diversos itens para a transmissdo dos jogos pela imprensa, vestiarios e acessos com
caracteristicas especificas, estacionamentos para até 10 mil automoveis e 500 dnibus em um perimetro de no
maximo 1,5km no entorno do estadio, entre muitos outros. No caso pratico estudado, conforme detalhado no
corpo desta tese, isso implica em mudangas importantes na experiéncia de estadio tanto para torcedores quanto
para gestores do clube (Fonte: portal2014.org.br. Disponivel em: <http://www.portal2014.org.br/noticias
/1125/CONHECA+AS+EXIGENCIAS+DA+FIFA+PARA+OS+ESTADIOS+DA+COPA.html>. Acesso em:
26 mar. 2013).
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O Europeismo pode ser pensado como o imaginério de um futuro em que tudo funciona, é
eficiente e belo - tal qual uma Europa e futebol europeu imaginados pelos dirigentes do Grémio
- a partir de uma inspiracdo no trabalho de Said (1978) sobre o “Orientalismo”. A Estética
Dirigente pode ser entendida como um ‘gosto’ sobre o que é adequado para um ‘clube
respeitavel” (ver Capitulo 5) como o Grémio, que media materialidades e relacGes. A
Disciplinarizacdo de Marketing pode ser caracterizada como dispositivos de controle para a
criacdo de relagdes comerciais calculadas (CALLON, 1998) em um ambiente carregado de
incertezas e flutuacBes intensas. No conjunto, esses trés quase-objetos (LATOUR, 2005)
formam uma rede que se traduz com forca significativa nos dispositivos de reconversao de
capital (préaticas) e metafisicas (discursos) feitos circular pelos dirigentes do Clube para os
torcedores. Podem ser pensados também como a forma desenvolvida para dar sentido a
complexidade do universo do futebol de espetaculo que os dirigentes/gestores apontam em seus
discursos com tanta forca.

Por fim, no Capitulo 9, sdo realizados dois exercicios de onto-politica (LAW, 2004).
Primeiro, discuto as implicacdes dos achados para o debate sobre (trans)formacéo de mercados
na disciplina de Marketing (ARAUJO, 2007; GEIGER, KJEJLLBERG e SPENCER, 2012;
GIESLER, 2012; HUMPHREYS, 2010; KARABABA e GER, 2011; KJELLBERG e
HELGESSON, 2007; PENALOZA, 2000; RUIZ, 2013; VENKATESH e PENALOZA, 2006).
Proponho uma reflexdo sobre como a adi¢do da dimenséo estética como elemento importante
da constituicdo de mercados, a partir da nogao de ‘constru¢ao de mundos’, de Thrift (2008a e
2008b), pode dar conta das forcas afetivas que o marketing facilita ou restringe a circulacgéo.
Nesse sentido, procuro mostrar, também, para além do que propde Thrift (2008a e 2008b), que
a dimensdo estética dos mercados tem tanto o poder de atrair certos publicos quanto o de afastar
outros, descrevendo os mecanismos pelos quais esse processo de inclusdo e exclusao opera. Na
sequéncia, estabeleco uma dificil discussdo imaginativa e especulativa sobre caminhos
possiveis para a gestdo do Clube que seja mais inclusiva, inspirado na critica p6s-colonial
(DUSSEL, 2002a, 2002b; MIGNOLO, 2008; SAID, 1978). A proposta consiste em que o clube
seja conduzido a partir de uma visdao ampla da comunidade imaginada de sentimento
(ANDERSON, 2008; DAMO, 2005), em aproximac&o a condugao do Estado-Nacgéo com vistas
ao bem-comum, e com base na pluriversalidade das diversas sociabilidades e estéticas
torcedoras. Em suma, proponho uma construcdo de mundo alternativa aquela ativada pelo

marketing.
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1.2 ACESSO AO CAMPO E MATERIAL EMPIRICO

A pesquisa traduzida (LATOUR, 2005) nesta tese envolveu uma série de desafios. Entre
eles, a dimensdo ética da construcdo da representacdo e também da preservacdo da identidade
dos informantes ou interlocutores. O desafio da negociacdo da entrada em campo é tema
corriqueiro nos manuais de ciéncias sociais (EMMERSON, FRETZ e SHAW, 1995; FLICK,
2009; MOISANDER e VALTONEN, 2006) e apresenta dificuldades especificas no caso de
pesquisas com elites (ABOLAFIA, 1998; CASTILHO, 2014; CASTILHO, LIMA e
TEIXEIRA, 2014), como é o caso dos dirigentes e gestores de marketing dos clubes do futebol
de espetaculo.

E parte do senso comum, ou ‘lingua nativa’ (GEERTZ, 2012), no universo empresarial
que empresas em condi¢cdo competitiva dao alto valor ao sigilo das informagbes sobre seu
desempenho, projetos, produtos, servicos e estratégias. Isso, no entanto, ndo caracteriza uma
exclusividade de empresas. Nos clubes de futebol, e no Grémio especificamente, ndo foi e ndo
é diferente. Fui informado diversas vezes por meus interlocutores - os dirigentes que entrevistei
para atese - de que pesquisas no clube néo estavam autorizadas. Como ponto alto nesse conflito
pelo acesso as informacoes, e no contexto das elei¢Bes para a presidéncia do clube, uma carta
da Presidéncia circulou em setembro de 2014 proibindo expressamente a realizacdo de
pesquisas no Grémio. A partir desse momento, meu contato direto com interlocutores diminuiu
consideravelmente. Sendo assim, convido o leitor a considerar os dilemas aqui elaborados na
compreensdo de determinados artificios de construcdo da narrativa e exposicdo dos dados,
como o uso intercambiado dos termos ‘gestor’ e ‘dirigente’, ou as tentativas de ndo deixar
alguns caminhos e encontros totalmente explicitos.

A maioria dos acessos que tive a informantes no periodo de campo foi mediada por
minha rede de sociabilidade afetiva e profissional. Dos principais contatos, e com sua chancela,
consegui 0 acesso a outros interlocutores para conversas e entrevistas. Contato com outros
atores relevantes foram possiveis devido a amizades da época de colégio e da faculdade. Outras,
ainda, devido a relagc6es criadas no meio empresarial na época em que era executivo e militante
ativo em algumas entidades.

Mesmo assim, tive negadas todas as tentativas de fazer observacdo participante no
departamento de marketing do Grémio. Propus trabalhar gratuitamente ou fazer estagio formal
ndo remunerado, mas nenhuma das opc¢Oes foi aceita. Entrevistas com fornecedores ou
prestadores de servico do Clube também foram escassas. Com os de grande porte, a

possibilidade foi negada pelos mesmos. No caso de um fornecedor de pequeno porte, que
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parecia uma opcdo viavel, apesar do contato inicial relativamente receptivo, as reunides
marcadas foram sendo ‘empurradas’ e o contato nio foi adiante. A conversa que tive com um
unico fornecedor foi intermediada por redes externas ao proprio Grémio.

Ao reler meu diario de campo e ouvir novamente as entrevistas realizadas com
dirigentes/gestores de marketing do Grémio, colocando a experiéncia de campo em perspectiva
no conjunto do processo de pesquisa, fica relativamente claro que os interlocutores que se
dispuseram a compartilhar informag6es comigo conversaram, em boa medida, com um ‘igual’.
Revelaram parte de sua intimidade e de seus dramas de gestores para um profissional de
marketing. Alguém que compartilhou espacos sociais e profissionais semelhantes. Em resumo,
uma pessoa da mesma classe dirigente. No entanto, minha identidade como pesquisador e
pessoa foi mudando conforme me embrenhei na pesquisa da tese. A aproximacao primeiro a
CCT, depois a sociologia e antropologia e, finalmente, a ANT oportunizou-me uma percepcao
da realidade de forma distinta daquela que veria na condicdo de gestor/empresario ou
pesquisador com foco gerencial, orientado, portanto, a criar teorias normativas com o objetivo
de aumentar o desempenho financeiro das organizagdes. Meu compromisso, nesse processo de
formacgéo como pesquisador, tem sido cada vez mais com o0 avanco de controvérsias e incertezas
e cada vez menos com a visdo gerencial. E isso tem implicagfes fundamentais no tratamento
das realidades analisadas nesta tese.

Como afirma John Law (2004), na epigrafe anterior a Introducdo, se muito do mundo €
vago, difuso, inespecifico, escorregadio, emocional, efémero, equivoco ou indistinto,
descricdes claras e simples ndo funcionam. Tanto o processo de pesquisa quanto o de escrita de
certa forma reproduzem essa visao da condi¢do do mundo social em processo e fluido. Realizei
o trabalho de campo de forma esporédica entre 2010 e inicio de 2012 e, de forma intensa, entre
marc¢o de 2012 e dezembro de 2014 (com diminuicdo importante durante o periodo de estagio
doutoral no exterior entre maio de 2013 e abril de 2014) e com menor intensidade no decorrer
do ano de 2015. Circulei muito pelos estadios (Olimpico e Arena), em dias de jogos ou néo,
fotografando, filmando, ouvindo, observando préticas, fazendo anotac¢Ges no diario de campo.
Observei e participei de diversos eventos promocionais (de marketing) do clube; fiquei diversas
vezes antes e depois dos jogos na loja do Grémio (Grémio Mania) no estadio, observando o
comportamento de compradores e vendedores; participei também de eventos relacionados ao
langamento e promocéo da Arena Porto Alegrense e outros promovidos ou relacionados com a
torcida Geral do Grémio, especialmente nos conflitos gerados com a transferéncia do Olimpico
para a Arena Porto Alegrense; viajei com torcedores, assisti a jogos e acompanhei na Internet

o trabalho de consulados do interior e de fora do estado do Rio Grande do Sul.



29

Procurei, mesmo que brevemente, conhecer a realidade de clubes do interior
riograndense. Visitei, fui a jogos, conversei com torcedores e dirigentes de clubes referéncia no
universo da gestdo do Grémio, como Manchester United e Manchester City. Li e ‘baixei’ da
Internet uma quantidade imensa de ‘posts’ e conversas, de materiais relacionados a marketing
e gestdo do Grémio e, em menor quantidade, do Internacional. Na Internet, acompanhei
postagens e reportagens dos, ou relacionadas com os, dirigentes com quem mantive contato.
Analisei diversos produtos e servicos pelas lentes da ANT. Tive muitas conversas formais e
informais com dirigentes e torcedores. Entre as formais, realizei 29 entrevistas, a maioria delas
gravada. Participaram dessas entrevistas 23 pessoas diferentes, sendo dez integrantes da gestéo
do Grémio, trés ex-dirigentes, dois cénsules, trés pessoas vinculadas a Arena Porto Alegrense,
um fornecedor do Olimpico e da Arena, um gestor de clube referéncia do Grémio e trés
torcedores. Realizei duas survey sobre o perfil dos torcedores, uma no Olimpico e outra na
Arena, para comparacao de perfil de publico (detalhes sobre o método de coleta de dados e
analises no Capitulo 7). Reuni e analisei dados financeiros do clube, procurando relaciona-los
a outros elementos importantes do campo.

Um fator central em todo o processo de pesquisa, na interpretacdo da literatura e dos
dados, foi minha condi¢do de torcedor do Grémio e ex-profissional de marketing. ‘Nativo’,
como dizem os antropélogos (GEERTZ, 2012), desses dois universos. Ser habitante legitimo
representa um beneficio que é, ao mesmo tempo, um grande desafio para o estudo académico.
O lado positivo dessa condicdo é o de que ela oferece uma base (um comecgo) importante de
conhecimento das categorias émicas, da linguagem circulante nesses espa¢cos. Chama-se a isso,
no universo das pesquisas interpretativas de sabor etnografico, de utilizar o ‘pesquisador como
instrumento de pesquisa’ (ARNOULD e WALLENDORF, 1994; BARBOSA, 2003,
MOISANDER e VALTONEN, 2006; SILVERMAN, 2009) ou, ainda, como fala Geertz
(2012), de ‘conseguir conversar com 0s nativos na sua propria lingua’.

Por outro lado, essa condicdo acarreta alguns desafios importantes. Primeiro, 0
conhecimento dela derivado constitui apenas um ponto de partida. Entre os torcedores do
Grémio, e mesmo em uma torcida organizada especifica, h4 consideravel variacdo. Torna-se
necessaria muita sensibilidade e, acima de tudo, aproximac&o para entender essas diferencas e
tentar compreender a ‘lingua local’ na sua diversidade. Outro grande desafio ¢ o de estabelecer
o distanciamento fundamental para uma elaboracdo tedrica para alem dos proprios termos e
visOes locais, em conversa com 0s problemas e temas circulantes na academia. Entre os
dispositivos que procurei usar para tal fim, destaco a aproximagdo com as perspectivas

académicas sobre os temas relativos a antropologia e sociologia e, em especial, a8 ANT. A
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andlise sistematica de dados, com o rastreamento lento de agéncias circulantes; o olhar para 0s
dados no conjunto e em partes, juntamente com a experiéncia de aproximacdo ao objeto de
reflexdo em um tempo relativamente longo, ajudou a criar o distanciamento necessario.
Diferente do modelo paradigmatico (KUHN, 2011) do Marketing - que inclusive parece
predominar na pratica do universo da CCT* em certos aspectos -, ndo fui a campo com um gap
tedrico definido, problema e objetivos de pesquisa (e consequente foco empirico) claros.
Procurei a0 maximo seguir o meu entendimento sobre os caminhos propostos pela ANT
(LATOUR, 2005): para entender a realidade empirica, as associacfes, o coletivo que se forma
em um dado espaco concreto, 0 que precisamos é de uma perspectiva que diminua a forca das
teorias substantivas (os contetdos, portanto) definidas a priori, permitindo que as agéncias
presentes em um dado espaco, a voz dos atores, aparecam. E sobre a ANT, como perspectiva

ontoldgica, e dispositivo tedrico-metodoldgico que conversaremos a segulir.

15 A Consumer Culture Theory (CCT) (ARNOULD e THOMPSON, 2005), pensada como uma familia de
interesses de pesquisa, se pretende desgarrada dos ditames tedricos-metodoldgicos do mainstream da disciplina
de Marketing. Minha experiéncia como participante de congressos e seminarios dessa comunidade me faz sentir
que a diferenca nem sempre é forte. Varias vezes me foi dito em orienta¢Ges por professores consagrados ou
por novatos que os alunos deveriam ir a campo com um gap tedrico bem definido. Mas isso é justamente o que
ndo se deve fazer se 0 objetivo é o de aprender algo, como exposto no Capitulo 2 sobre ANT. Minha hipotese
¢ a de que isso se deve ao predominio, na CCT, da légica extremamente formatadora do sistema de publish or
perish da academia norte-americana.
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2 ACTOR-NETWORK-THEORY: GERACAO DE INCERTEZA SOBRE A NATUREZA
DO SOCIAL

[...] Um povo est4 prestes a morrer quando ja ndo tem forga para inventar
outros deuses, outros mitos, outros absurdos; seus idolos empalidecem e
desaparecem; busca outros, em outra parte, e sente-se s6 ante monstros
desconhecidos. Também isto é a decadéncia. Mas se um desses monstros o
vence, outro mundo se p6e em movimento, rude, obscuro, intolerante até que
esgota seu deus e se liberta dele; pois, 0 homem sé é livre - e estéril - nos
intervalos em que os deuses morrem; escravo - e criador - quando, tiranos,
prosperam. [...]

(CIORAN, 1949/2011)

A Actor-Network-Theory (ANT) € uma perspectiva de pesquisa que surgiu
principalmente de estudos realizados em laboratorios de ciéncias ditas “duras”, como biologia
quimica e fisica (CALLON, 1998; LATOUR, 2005; LATOUR e WOOLGAR, 1986; LAW,
2004). Latour e Woolgar (1986), por exemplo, descrevem etnograficamente o trabalho
realizado em um laboratdério de endocrinologia dos Estados Unidos da América (EUA),
problematizando o carater, ao mesmo tempo incerto e solido, de ‘verdades’ cientificas cuja
naturalizacdo € o fim maior da atividade cientifica. Os autores mostram como praticas,
metafisicas/conceitos e dispositivos/instrumentos desses cientistas tém papel ativo na
construcdo de elementos de uma realidade supostamente objetiva e natural, como a existéncia
de uma determinada molécula, por exemplo, mas que somente se sustenta enredada aos diversos
dispositivos dos laboratorios que as criam como concretas e inquestionaveis.

Esses autores, voltando sua atencdo para as ciéncias sociais, perceberam gque processos
semelhantes estavam em curso na sociologia e na antropologia, entre outras. Na pratica da
maioria dos cientistas sociais, afirma Latour (2005), faz-se ‘sociologia do social’, ou seja, usa-
se 0s conceitos consagrados em uma determinada area como fundadores da realidade, como
pressupostos de base a partir dos quais 0s pesquisadores veem e pensam 0 empirico sem 0
devido questionamento. Conceitos poderosos em termos de significado e abrangéncia como
‘sociedade’, ‘mercados’ ou ‘Capitalismo’, por exemplo, sdo tomados como ‘verdades’, ou
como fundamento ou pressuposto do real, e assim funcionam como explica¢do dos fendbmenos
em estudo e ndo como objeto de estudo. Quando isso acontece, pouca forca ou agéncia sobra
para 0s atores que se pretende estudar, para os coletivos de forgas que circulam em um dado
espaco empirico. Os atores se tornam, nas palavras de Latour (2005), intermediérios. Tornam-
se meros transportadores das forcas dadas a priori pela visdo de mundo do pesquisador e seus
conceitos, sem influencia-las. Nessas condicOes, a visdo do pesquisador € mediada por

conceitos dotados de um poder que pode parecer divino, como ‘fantasmas’ (LATOUR, 2005)
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criados pela ‘verdade cientifica’ estabelecida, que assumem uma condigdo de onipresenca,
onisciéncia e onipoténcia que pode bloquear a capacidade do pesquisador de fazer jus a
realidades complexas em constante transformacéo. Graeber (2011), por exemplo, faz criticas
nesse sentido sobre o uso do termo ‘consumo’ na Antropologia, 0 que gerou repercussoes
também na area de Marketing/CCT (ASKEGAARD, 2014; FITCHETT, PATSIAOURAS e
DAVIES, 2014). Nas palavras de Latour (2005, p. 22):

Eu quero quebrar o héabito de ligar a nocdo de ‘sociedade’, ‘fator social’, e
‘explicagdo social’ com uma repentina aceleracdo na descricdo. Quando
socidlogos do social pronunciam as palavras ‘sociedade’, ‘poder’, ‘estrutura’,
e ‘contexto’, eles frequentemente pulam direto para a conexao de uma vasta
quantidade de vida e histdria, a mobilizar forcas gigantescas, a detectar
padrdes emergentes de interacfes confusas, a ver em todo lugar, nos casos em
maéos, ainda mais exemplos de tipos conhecidos, a revelar por de tras de uma
cena alguma forca obscura puxando as cordas.

No caso de pesquisas que se pretendem empiricas, ha necessidade de se dar crédito aos
atores, ao seu potencial criativo, a sua capacidade de agéncia e transformagao ou, correr o0 risco
de ser surpreendido por suas ‘metafisicas selvagens e absurdas’ (LATOUR, 2005). E se ha
‘mercados’, ‘capitalismo’, ‘racionalizag¢do’, ‘colonizagdo’, ‘consumo’, ‘elitizacdo’ € outras
entidades operando para constituir um dado coletivo, faz-se preciso mostrar, via pesquisa
empirica, por quais ‘frageis condutores’ essas entidades circulam, em que escritorios, por quais
materiais, em que relatérios, em qual campanha de marketing e ‘design de produto’, em qual
modelo de gestdo ou estratégia e assim por diante (LATOUR, 2005).

No caso do tema desta tese, seria como se eu, ao tentar entender o que é marketing e o
seu papel nas transformacdes do futebol de espetaculo brasileiro, conseguisse ver apenas (ou
preponderantemente) as ‘forcas do capitalismo global’ agindo. Como se, de forma mais ou
menos direta, o ‘capitalismo’ e a ‘expansdo dos mercados’ explicassem todas ou a maioria das
acles - 0 que, diga-se de passagem, € o mote nos trabalhos sobre a relacdo entre mercados e
futebol de orientacéo descritiva (ALVITO, 2006; CARMO e AUGUSTO, 2012; CARVALHO,
MARQUES e CARVALHO, 2009; GONCALVES e CARVALHO, 2006; PRONI, 1998a,
1998b e 2008; RODRIGUES e SILVA, 2007 e 2009; SANTOS, 2013). No caso estudado,
provavelmente sobraria pouco espaco para a agéncia do proprio jogo de futebol e as incertezas
que dele derivam, para a ‘paixao dos torcedores’, para 0 ‘orgulho’, a ‘rivalidade’ e tantas outras
forcas relevantes para quem vive esse universo e, como veremos, tém papel relevante nas
transformacdes que ali ocorrem.

Essa utilizacdo da teoria, na forma de ‘sociologia do social (LATOUR, 2005), torna
evidente a condi¢ao ‘performativa’ das disciplinas (CALLON, 1998; COCHOY, 1998, 2005;
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LAW, 2004), no sentido de que o poder dos conceitos ‘da forma’ a complexidade do empirico
e aos atores ali presentes. Essa é uma caracteristica forte dos textos de orientacdo aplicada, ou
gerencial, como os de marketing esportivo (CALZADA, 2012; CARDIA, 2014; REIN,
KOTLER e SHIELDS, 2008; ZENONE, 2014). Neles, as forcas operantes no universo do
futebol tendem a ser enquadradas nos esquemas do marketing gerencial, como quando a
complexidade dos torcedores e sua paixdo sdo reduzidas a mais um ‘p’ do composto de
marketing® (CARDIA, 2014).

Como forma de enfrentar os pressupostos desenvolvidos nas ciéncias sociais (e pelo
Marketing) e abrir espago para os atores que operam de um dado espaco particular, Latour
(2005) propde que pesquisas sociais acontecam em trés movimentos: 1) Geragéo de incerteza
sobre quais entidades existem (coletivos/grupos, atores, agéncias, fatos) que é a operagédo
realizada neste Capitulo; 2) Seguir os atores nas suas tentativas de estabilizar as controvérsias
sobre quais entidades existem, que é o trabalho realizado na maior parte da tese, nos Capitulos
3 a 7; 3) Discussdo sobre quais sao as entidades legitimas e como devem ser associadas, ou um
exercicio de ‘onto-politica’ - o que corresponderia a ‘critica’, mas que, nesse caso, vem no final,
a partir de um conhecimento das forcas que operam em um dado espaco de interesse concreto,
conforme apresento nos Capitulos 8 e 9.

A discussdo mais detalhada desses movimentos, e alguns dos pressupostos que
justificam o esforco e o risco de fazé-los, parece interessante especialmente para uma tese
vinculada a disciplina de Marketing que, como alguns criticam (BROWN, 2010; FITCHETT,
PATSIAOURAS e DAVIES, 2014; FOUGERE e SKALEN, 2013), carece de reflexividade e
autocritica. E, especialmente, para um pesquisador ‘nativo’ tanto do marketing quanto do
futebol que, por essa dupla condigéo, precisa fazer um grande esforco para desnaturalizar a
visdo recebida (distanciar-se) e poder aprender algo novo sobre o coletivo que se forma no
espaco estudado.

Para Latour (2005), uma ciéncia social renovada, que seja capaz de estudar a
complexidade de uma realidade fluida em constante transformacdo, precisa comecar pela
implantacdo de algumas controvérsias que abram espagco para a investigacdo genuina: a)
incertezas sobre quais grupos existem - em outras palavras, que entidades participam e formam

um dado espaco -; b) incerteza sobre a natureza da acao, sobre fontes das agéncias ou forcas

16 O composto de marketing é o conjunto de ‘varidveis controlaveis’ pela empresa na operagdo em mercados. Sdo
elas: produto, preco, promogéo (comunicagéo) e praga (distribui¢do), os 4 ‘p’ elaborados por McCarthy (1960)
e posteriormente popularizados por Kotler (KOTLER e ARMSTRONG, 1998).
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que atuam para fazer atores agirem®’ - inclui a agéncia de atores ndo-humanos, como
dispositivos de inscricdo, emblemas e tantos outros -; c) incerteza sobre a natureza dos fatos -
conforme elaboraremos, é por definicdo impossivel conhecer os fatos em si, por isso a ANT
substitui o foco sobre ‘questdes de fato’ (matters of fact) para ‘questdes de interesse’ (matters
of concern), objeto de disputa entre os atores, incluindo os académicos -; e, d) incerteza sobre
escrever relatos de risco - esta implicada a nogdo de que o préprio texto cientifico € um ator
fundamental e, como tal, precisa ser escrito no sentido de agir sobre os leitores, traduzindo as
agéncias apreendidas no estudo. Para que isso aconteca, o texto (e a pesquisa) necessita correr

riscos. A seguir, descrevo cada uma dessas incertezas.

2.1 INCERTEZAS SOBRE QUAIS GRUPOS EXISTEM

Latour (2005) afirma que qualquer situacdo interativa transborda de elementos que ja
estdo na situagdo, mas vindos de outros tempos, lugares e gerados por outras agéncias. A
preocupacédo da pesquisa social deveria centrar-se em rastrear esses elementos que circulam de
certos espacgos e tempos a outros, criando coletivos mais ou menos fugazes, que podem ser
encontrados e descritos em algum lugar concreto. Para que essas entidades sejam apreendidas
em seu estado, muitas vezes precario e sutil, é fundamental que aqueles ‘fantasmas’ e ‘deuses’
(LATOUR, 2005) das teorias onipresentes, oniscientes e onipotentes sejam definitivamente
freadas e restringidas, pelo menos temporariamente. “Esteja preparado para abandonar agéncia,
estrutura, psique, tempo e espagco junto com todas as outras categorias filosoficas e
antropoldgicas, ndo importa o quao profundamente enraizadas no senso comum elas parecam
estar”, diz Latour (2005, p. 25). Sua ideia é a de que para cada um desses termos, e para todos
0s outros ja naturalizados em uma dada pratica de pesquisa, ha entidades circulando de outros
espacos e tempos para formar coletivos concretos e especificos.

Nesse sentido, Latour (2005) propde que a dicotomia ou oposi¢do entre local e global,
entre estrutura e agéncia, entre estrutura/sociedade/grupo e individuo, entre humano e natural
sdo todas distingdes artificiais, fruto justamente das tentativas de estabilizar coletivos nos quais
os atores humanos e ndo-humanaos, e cientistas sociais em especifico, estdo envolvidos. Todo o
‘local’ é 0 ponto de chegada e de partida de um conjunto de entidades que circularam de outros
locais e tempos. Todo ‘global’ € 0 ponto de partida dessas entidades que, passando pelo ‘local’,

voltam ao ‘global’ quando se tornam relevantes em outros tempos e espagos. Concretamente,

17 Aqui condenso duas das fontes de incertezas propostas por Latour (2005) em uma, pois, entendo que elas estejam
intimamente relacionadas: ‘A acdo ¢ deslocada’ e ‘objetos também tém agéncia’.



35

sempre haverd entidades geradas em algum local concreto circulando por algum relatério,
formulario, livro ou propaganda - ‘condutores frageis’ de um lugar para o outro. Como forma
de ilustrar o argumento, € interessante apreciar a discussdo de Latour sobre individuos e sobre

amor, entidades tidas como essenciais e objetivas na cultura ocidental:

Mas e eu, 0 ego? Nao seria eu nas profundezas do meu coragdo, nas
circunvolugdes do meu cérebro, no santuério interno da minha alma, na
vivacidade do meu espirito, um ‘individuo’? Claro que eu sou, mas somente
enquanto eu tenha sido individualizado, espiritualizado, interiorizado. E
verdade que a circulacdo desses ‘subjetificadores’ ¢ frequentemente mais
dificil de rastrear. Mas se vocé procurar por eles, vocé os encontrara por toda
parte: enxurradas, chuvas, enxames do que poderiam ser chamados psico-
marficos [psycho-morphs], porque eles literalmente te ddo o formato de uma
psique. Tome por exemplo as falas de amor. Se vocé duvida desse tipo de
transporte [transportation], faca o experimento. Tente viver sem eles um
pouco e veja 0 qudo rapido ‘vocé’ - sim, o ‘vocé’ primevo - vai simplesmente
murchar. Mesmo o amor, especialmente o amor, pode ser construido como
aquilo que vem de fora, como uma miraculosa dadiva para criar um dentro. E
é certamente a forma que tem sido tragada em poemas, musicas e pinturas,
sem mencionar o séquito incontavel de anjos, querubins, betumes e flechas,
Cuja existéncia objetiva, sim objetiva, deveria também ser tomada em conta.
Mesmo o amor tem que ter o seu veiculo, suas técnicas especificas, seus
condutores, seus equipamentos tanto quanto uma sala de negociacéo [trade
room], um quartel-general ou uma fabrica. Claro que o meio sera diferente e,
portanto, o que é transportado, mas o formato abstrato geral sera 0 mesmo - e
é esse formato puramente tedrico que eu quero capturar agora (LATOUR,
2005, p. 212).

A partir desse ponto, é possivel se perguntar que outros plug-ins, como diz Latour
(2005), (‘individualizadores’, ‘subjetificadores’, ‘personificadores’), estdo formando e
formatando qualquer espaco, universo ou provincia (hinterland) (LAW, 2004)? “E somente
quando a alternativa entre ator e sistema é ignorada - note que eu ndo digo superada,
reconciliada ou resolvida - que o topico mais importante da sociologia pode comegar a brilhar”
(LATOUR, 2005, p. 216), ou seja, as associa¢des de atores humanos e ndo-humanos que se
formam empiricamente.

Portanto, da mesma forma que algo tao ‘local’ como o individuo ¢ ‘global’ a partir das
mediagdes circulantes que o fazem, qualquer global, sistema, contexto ou estrutura precisa
necessariamente ser, a0 mesmo tempo, um ‘local’ onde entidades sdo concretamente
transportadas por condutores geralmente frageis. ‘Em que sala? Em que relatério’? Latour se

pergunta:

O académico ANT miope tem uma grande vantagem sobre os
superintendentes de olhar afiado que tudo veem. Ndo somente pode fazer
questbes grosseiras e bestas, como pode fazé-las obstinadamente e
coletivamente. O primeiro tipo de bracadeiras (plug-ins) é aquele obtido pela
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bastante ingénua pergunta: ‘Onde estdo os efeitos estruturais de fato sendo
produzidos?’. Eu estou ciente de que esta questdo geografica mostra uma
terrivel falta de educacdo, mas eu sou um estudante de ciéncias e entdo, para
qualquer pedago de conhecimento cientifico, eu me acostumei a fornecer as
suas indispensaveis condicBes de producdo. Por exemplo, mesmo linguistas
precisam de uma sala, de um escritério, uma instituicdo, um departamento,
caixas de arquivo, um lugar para ficar, uma xicara de café, e uma maquina de
Xerox para juntar todos os elementos, que foram extraidos de milhares de
interacBes locais e milhdes de atos de fala, e cuidadosamente fabricam uma
estrutura linguistica. E o mesmo é valido para advogados: o sistema de direito
é compilado usando pastas, bibliotecas, reunides, etc. Mesmo Karl Marx na
Biblioteca Britanica precisa de uma escrivaninha para juntar as formidaveis
forcas do capitalismo. Ndo mais do que linguagem ou direito, a fisiologia vive
uma vida misteriosa e etérea: & sempre produzida em algum lugar, em tal e tal
laboratdrio na Royal College of Surgeons, em um livro-texto recém revisado,
no gabinete de um doutor, depois que uma reunido de consenso modificou o
procedimento padrdo para cuidar de tornozelos torcidos. Cultura ndo age sub-
repticiamente por tras dos atores. Esta producdo das mais sublimes é
manufaturada em lugares e instituicGes especificas, seja nos escritdrios
baguncados do andar superior da casa de Marshal Sahlins no campus da
universidade de Chicago ou nos espessos Arquivos de Area [Area Files]
guardados no museu Pitts River em Oxford (LATOUR, 2005, p. 175).

O que isso nos ensina sobre o problema desta tese? Se quisermos entender o que
acontece no entrelacamento entre marketing e futebol, é preciso observar de perto, rastreando
com calma, perseveranca e ‘visdo miope’ os tracos concretos deixados pela circulagdo e
entidades nesse universo. De onde e quando, em que lugares e por quais meios, com quais
ferramentas, que entidades sdo feitas circular nos espacos onde o marketing se faz presente,
ajudando nesse movimento a criar media¢des que, de forma fragmentada e apenas parcialmente
compartilhada (LAW, 2004), ajudam a formatar o universo estudado? Que conexdes 0
marketing do Grémio tem com outros espagos e tempos? O que circula por essas conexdes?
Que mediacdes essas entidades circulantes trazem para o futebol em geral e para os torcedores

em especifico?

2.2 INCERTEZA SOBRE A NATUREZA DA ACAO E FONTES DAS AGENCIAS

Outro elemento fundamental sobre o qual deve ser gerada controvérsia diz respeito a
‘natureza da acdo’. Latour (2005) nos persuade a ver dois elementos fundamentais aqui: que a
‘agéncia ¢ deslocada’ e que as coisas, as materialidades, os atores ndo-humanos, também tém
agéncia. Dizer que a agéncia e deslocada significa dizer que em cada caso empirico sera
possivel identificar fluxos no tempo e no espaco de mediagdes que “[...] fazem as coisas fazerem
outras coisas além do esperado” (LATOUR, 2005, p. 59). Sempre haverd uma rede-de-atores

que, muitas vezes de forma precéria e dispersa, estard ’deslocando a agdo’ em uma dada
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situacdo, ndo sendo possivel atribuir forca apenas, como de costume no senso comum, a uma
ou duas agéncias humanas de natureza individual ou coletiva, e essencialmente conscientes.
Latour (2005, p. 38) traz um texto de Durkheim'® (1915/1947, p. 230-33) que

exemplifica o argumento:

Que um emblema é til como o centro agregador de qualquer tipo de grupo é
supérfluo apontar. Por expressar a unidade social em uma forma material, faz
mais Obvio para todos, e por essa mesma razdo o uso de simbolos
emblematicos deve ter se espalhado muito rapidamente uma vez pensado. Mas
mais que isso, essa ideia deveria espontaneamente surgir das condicdes da
vida comum; uma vez que o emblema ndo é meramente um processo
conveniente para clarificar um sentimento que a sociedade tem se si mesma:
ele também serve para criar este sentimento; é um dos seus elementos
constituintes.

Além disso, sem simbolos, sentimentos sociais poderiam ter somente uma
existéncia precéria.... Mas, se 0s movimentos pelos quais estes sentimentos
sdo expressados sdo conectados com alguma coisa que perdura, 0s préprios
sentimentos se tornam mais durdveis. Estas outras coisas estdo
constantemente os trazendo para a mente e os despertando; é como se a causa
gue os excita primordialmente continuasse a atuar. Assim, esses sistemas de
emblemas, que sdo necessarios se a sociedade for tornar-se consciente de si
mesma, ndo sdo menos indispensaveis para assegurar a continuacdo dessa
consciéncia.

Entdo devemos nos restringir em considerar estes simbolos como simples
artifices, como tipos de rétulos anexados a representacdes ja feitas, para fazé-
las mais manuseaveis: sao uma parte integral delas [...]. A unidade do grupo é
visivel, portanto, somente no emblema coletivo reproduzindo o objeto
designado por este nome. Um cla é essencialmente uma reunido de individuos
gue carregam 0 mesmo nome e unem-se em torno do mesmo sinal. Tire o
nome e o sinal que os materializa e o cld ndo é mais representavel
(DURKHEIM, 1915/1947, p. 230-33, apud LATOUR, 2005, p. 38).

Latour procura ressaltar com esse texto a agéncia que a materialidade tem em constituir
0s sentimentos sociais, 0 grupo e sua unidade. Destaca-se, a0 mesmo tempo, uma multiplicidade
de agentes e um tipo especifico e incomum nos estudos de ciéncias sociais e em especial de
Marketing: os atores ndo-humanos (LATOUR, 2005; LAW, 2004). Nesse caso, emblemas
operam fazendo com que haja sentimentos e identidade circulando, fazendo com que um grupo
se entenda como tal e que permaneca unido. N&o se trata apenas da acdo humana consciente

(do tipo associada a no¢do de homo economicus, ou psicol6gico), ou ainda uma acdo somente

18 Parece importante ressaltar que Latour faz sérias criticas a Durkheim como um dos principais criadores da
‘sociologia do social’ a partir da nocéo de que a sociedade seria uma entidade sui generis, um organismo com
propriedades emergentes que teria agéncia apenas carregada/intermediada pelas entidades povoando espagos
empiricos. Latour chama esse trecho do texto de Durkheim de um momento ‘Tardiano’ do socidlogo, em
referéncia a Gabriel Tarde (LATOUR e LEPNAY, 2009), sociélogo que teve diversos embates com Durkheim
e que ja trabalhava no inicio do século XX com uma ontologia proxima a proposta pela ANT.



38

determinada pela interagdo entre os atores humanos, na linha do interacionismo simbdlico,
como em Blumer (1969). A agdo também € criada pelos objetos, pelas coisas, pelos atores ndo-
humanos gque constituem um dado espago particular, sendo, portanto, parte integral de qualquer
coletivo.

A critica de Latour (2005) ao interacionismo simbdlico é bastante interessante para
pensar a agéncia das materialidades na acdo humana. A partir do trabalho de Strum com
babuinos (STRUM e LATOUR, 1987), o autor mostra que babuinos precisam constantemente
reafirmar suas hierarquias e relagdes em um trabalho diério arduo, extremamente complexo e
refinado. Em outras palavras, é a partir da sua interacdo constante, com demonstragdes de forga,
habilidade e seducdo que as hierarquias se sustentam. A grande diferenca entre humanos e
babuinos, argumentam, é a presenca macica de materialidades na cultura do homo sapiens.
Humanos ndo precisam disputar constantemente o significado das coisas ou a sua posi¢do no
sistema social, via interacdo direta, porque isso é dado pelas materialidades (diplomas, livros,
construgdes, codigos legais, vestuario, automaoveis, tecnologias intelectuais etc.), coisas que ndo
deixam as ‘ligagdes entre pessoas quebrarem’, entidades que ‘ndo dormem’. E 0 poder nas
sociedades humanas €, em grande parte, determinado pela distribui¢cdo heterogénea dessas
materialidades (LATOUR, 2005).

Latour (2005) traz ainda a ideia de que ndo sdo apenas 0s objetos no sentido material
que tém agéncia, ha também os ‘quase-objetos’ (quasi-objects). Estes podem assumir uma gama
de formas, como entidades sobrenaturais, almas, santos, divindades etc., mas que, da mesma

forma, ‘fazem as pessoas e objetos fazerem coisas’. Nas palavras de Latour (2005, p. 236):

[...] qualquer ciéncia tem que inventar dispositivos arriscados e artificiais para
tornar o observador sensivel para novos tipos de conexdes. Néo é obvio que
nado faz sentido empirico negar-se a encontrar agéncias que fazem as pessoas
fazerem coisas? Por que ndo levar a sério o que 0s atores estdo obstinadamente
dizendo? Por que ndo seguir a direcdo indicada por seu dedo quando designam
o que ‘os faz agir’? Um (certamente falso) provérbio Chinés diz que ‘Quando
um sabio mostra a lua, o idiota olha para o dedo’. Eu acho impossivel aceitar
gue as ciéncias sociais possam ter sido tdo aviltadas a ponto de criar toda uma
disciplina para fazer académicos idiotizados. Por que ndo dizer que em
religido o que conta séo os seres que fazem as pessoas agir, assim como todo
crente tem sempre insistido? Isso poderia ser mais empirico, talvez mais
cientifico, mais respeitoso e muito mais econdémico que a invengdo de dois
lugares impossiveis: a mente do crente e o0 social que estdo escondidos atras
de ilusdes escoradas em ainda mais ilusdes (LATOUR, 2005, p. 236).

Ao explicar o fervor religioso, por exemplo, o ‘socidlogo do social’ diria que, apesar de,
nos espagos religiosos, serem mobilizados deuses e divindades em rezas, ter-se estatuas de

santos, incensos, lagrimas e procissdes, alguma coisa como ‘coesdo social’ estaria ‘por tras’,
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uma vez que aquelas entidades ‘ndo tém existéncia real’ e precisam de uma explicacio que esta
‘além’, ‘escondida’. Na perspectiva da ANT, essas entidades induzem as pessoas a fazerem
coisas, tal qual os proprios atores indicam. ‘Deslocam a agdo’, portanto, ¢ sua for¢a deve ser
considerada. Latour (2005) argumenta que ndo ha nada mais religioso do que buscar no ‘além’
as explicaces, ao invés de simplesmente olhar e ‘escutar’ o0 que os atores dizem. E preciso
tornar participantes legitimos os objetos materiais e quase-objetos que agem nos espacos de
estudo. Nesse sentido, humano, natural e sobrenatural sdo simétricos para a ANT.

Essa linha de raciocinio é fundamental para o tipo de analise de dados realizada nesta
tese. As metafisicas e materialidades feitas circular pelos atores do marketing do Grémio sdo
levadas a sério. Os objetos e quase-objetos (dispositivos de reconversao de capital, pecas de
comunicacdo, discursos, sentimentos, afetos, gostos e imaginarios) que circulam na trama de
marketing, clube e torcedores recebem crédito, espaco e forca na constituicdo do espaco
estudado.

O simbolo do Grémio, a camisa do Grémio - ndo por acaso ou por mera ilusdo chamado
de ‘manto sagrado’ pelos torcedores -, 0s titulos, as vitdrias, as derrotas, os idolos, a rivalidade
com o Internacional, o estadio, a incerteza sobre o desfecho do jogo sao elementos fundamentais
do universo estudado e que precisam receber a devida forga na sua reproducédo no texto da tese.
Esses objetos e quase-objetos sdo pensados aqui como mediadores, ou tradutores que tém forca
para deslocar a agdo nos espagos empiricos estudados.

‘Tradugdo’ ¢ um conceito central em ANT, e significa “uma relagdo que ndo transporta
causalidade, mas induz dois mediadores a coexistirem” (LATOUR, 2005, p. 108). Se alguma
causa parece estar sendo transportada de forma facil e previsivel, é porque mediadores
adicionais estdo operando para que o transporte parega suave: “[...] ndo existe sociedade, esfera
social, e nem ligacBes sociais, mas existem traducdes entre mediadores que podem gerar
associagoes rastreaveis”. Em outras palavras, tradu¢dao pode ser pensada como a forma pela
qual alguma coisa se espalha pelo tempo e espaco. Se nada nem ninguém contiver a entidade,
ela desaparece e morre. Mas conter e dar forma a uma entidade necessariamente a transforma
(age sobre ela), ao mesmo tempo em que torna sua existéncia possivel e agente. E as formas
pelas quais as entidades sdo transportadas sdo rastreaveis com maior ou menor dificuldade,

dependendo do tipo de transportador e sua materialidade.

2.3 INCERTEZA SOBRE A NATUREZA DOS FATOS

Outro pressuposto fundamental da ANT é o de que a realidade é complexa e fluida, na

linha de fildsofos como Henry Bergson, Norbert Withead e Gilles Deleuze (DELEUZE e
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GUATTARI, 2000). Assim, tentar apreender a realidade com teorias que tendem para a
onipresenca e onisciéncia (‘teorias gerais’, ‘sociologia do social’) é potencialmente redutor e
equivocadamente homogeneizante. Tal tendéncia, na visdo de Law (2004), é fruto, em boa
medida, da forma de ver o mundo preponderante no Ocidente, designada pelo autor como a
‘metafisica Euro-Americana’. As categorias fundamentais dessa metafisica, dessa forma de ser,
estar e ver o mundo e, consequentemente, de conhecé-lo, pressupdem (LAW, 2004, p. 24-5):
a) Que nossa experiéncia é construida em torno do sentido de que existe, de fato, uma
realidade que esta la fora, além de nds mesmos (out-thereness);
b) Que essa realidade externa é usualmente independente das nossas acles e
especialmente de nossas percepcdes (independence);
c) Que a realidade externa vem antes de nés, ela nos precede (anteriority);
d) Que a realidade externa tem, ou é composta de um conjunto de formas e relacbes
definidas (definiteness);
e) Que o mundo é compartilhado, comum, o mesmo em todo lugar (singularity e
universality);
f) Que objetos e processos permanecem 0S mesmos, a menos que atrapalhados
(constancy);
g) Que o real é desencantado (passivity).

Na perspectiva da ANT, a metafisica Euro-Americana cria uma realidade, firme,
objetiva, ‘14 fora’, a ser descoberta pelos sentidos ou pela pesquisa cientifica, na qual o processo
de pesquisa ndo tem qualquer interferéncia no fendmeno estudado. Esses pressupostos, além de
apelarem fortemente para 0 nosso senso comum, também sdo coerentes com a ontologia e
epistemologia propostas por Shelby Hunt (HUNT e HANSEN, 2010), por exemplo,
notadamente o principal estudante de epistemologia e teoria em Marketing. E com base nessa
ontologia que a nocdo de uma ciéncia reveladora dos fatos, que se constréi a partir de
contribui¢cdes cumulativas sobre conhecimento recebido, a dita ‘ciéncia normal’ (KUHN, 2011)
se constitui. Tendo essa ontologia como base, como forma de pensar e conhecer o mundo, é
que os ‘deuses’ e ‘fantasmas’ da pesquisa do tipo ‘sociologia do social’ criticada por Latour
(2005) vao construindo suas fundagdes ‘solidas’.

Chalmers (1999) - filésofo da ciéncia, discipulo e admirador de Karl Popper, portanto
alguém que reflete de forma critica a partir do positivismo e das ciéncias ditas ‘duras’ - traz
argumentos interessantes, questionando as possibilidades dessa ontologia Euro-Americana e do

conhecimento derivado dela. Na mesma linha de Law (2004), ele sustenta que a ciéncia, na
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visdo de senso comum, € tida como ‘conhecimento confiavel metodicamente derivado dos fatos
da experiéncia’. Esse conhecimento ¢ baseado nos seguintes pressupostos: a) Fatos sao
diretamente dados para observadores cuidadosos sem preconcepcdes, via sentidos; b) fatos sdo
anteriores e independentes da teoria e, ¢) fatos constituem uma fundacéo firme e confiavel para
a ciéncia. No entanto, hd muitos problemas com essa noc¢do, argumenta Chalmers (1999). Para
o filésofo, a Unica coisa dada pela situacdo fisica é a imagem na retina do observador. A
observacao e a percepcdo do observador sobre essa imagem sdo altamente dependentes da
experiéncia prévia, que pode incluir uma teoria aprendida, por exemplo.

Primeiro h& o problema da percepcdo: cada observador pode ver coisas diferentes,
olhando para 0 mesmo estado de coisas, em fungdo de histérias pessoais distintas, ‘estado
interior da mente’, inclinagdes, momento na vida, experiéncias prévias etc. As pessoas tendem
a discordar sobre o que esta ‘14 fora’ quando olham para 0 mesmo acontecimento.

Um segundo problema refere-se a natureza de fatos observaveis. Chalmers argumenta
que, diferentemente do que € pensado no senso comum, fatos cientificos ndo sdo o estado de
coisas ‘la-fora’, em uma relacdo direta de realidade, mas afirmativas (statements),
observacionais ou factuais. Linguagem, portanto. Afirmativas observacionais séo
representacdes de experiéncias dos sentidos. Assim, para o autor, “[...] fatos que podem
constituir uma base razoavel para a ciéncia devem estar na forma de afirmativas. [...] [S]eria
absurdo pensar que afirmativas sobre fatos entram no cérebro pelo caminho dos sentidos”.
Desse modo, “[...] antes que um observador possa formular e assentir uma afirmativa
observacional, ele ou ela precisa estar de posse da estrutura conceitual apropriada e
conhecimento de como aplica-la apropriadamente” (CHALMERS, 1999, p. 11).

Ele ilustra o argumento com o caso de uma crianga e a observacgéo de uma maca:

Pense em um pai ensinando uma crianga a reconhecer e descrever magés. O
pai mostra a crianga uma maga, aponta para ela, ¢ pronuncia a palavra “maga”.
A crianga logo aprende a repetir a palavra “ma¢d” em imitagdo. Tendo
dominado esta realizagdo particular, talvez algum dia mais tarde a crianga
encontre uma bola de ténis de seu irmao, aponte e diga “macgd”. Neste
momento, o pai intervém para explicar que a bola de ténis ndo é uma maca, e
demonstra, por exemplo, que ndo se pode mordé-la como uma maca. Outros
erros por parte da crianca, tais como a identificacdo de um bombom como uma
magcé, vao exigir explicagdes um pouco mais elaboradas do pai. No momento
em que a crianca puder dizer com sucesso que ha uma maca presente quando
hé& uma, ela terd aprendido bastante sobre magés. Assim, parece que é um erro
supor que devemos primeiro observar os fatos sobre as macas antes de derivar
conhecimento sobre eles, porque os fatos apropriados, formulados como
declaragbes, pressupfem um monte de conhecimento sobre as macas
(CHALMERS, 1999, p. 11).
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Argumenta Chalmers, portanto, que observacdes sdo ‘intervencdes praticas’: cientistas
preparam-se para fazer uma grande quantidade de procedimentos técnicos e teéricos para ver o
que lhes é importante; e o que sdo fatos relevantes para a ciéncia € algo dependente do estado
atual de desenvolvimento de uma ciéncia especifica. Assim, como nos mostra Kuhn (2011),
podemos observar que as revolugdes nas ciéncias ndo acontecem pela transformacéo
progressiva da teoria cientifica, mas acima de tudo pela transformacéo do que sdo considerados
‘fatos observaveis’ e das concepc¢des sobre a propria ‘natureza do real’. E essas mudangas de
concepcdo ndo vém pela corre¢do de ‘erros’ dentro da logica do proprio campo de
conhecimento em questdo, mas por forcas que geralmente vém de fora, de outros espacos
sociais.

Chalmers (1999) também mostra, de forma persuasiva, como o indutivismo do tipo mais
puro tem problemas para além dos argumentos ja elaborados. Se teorias fossem, como se supde
no senso comum, derivadas logicamente dos fatos observados, entdo séo os proprios elementos
basicos da ldgica que podem servir de argumento contra um indutivismo arraigado em uma
ontologia Euro-Americana. Para ele, um argumento pode ser uma deducdo perfeitamente
valida, mesmo que envolva uma premissa falsa. Argumentos indutivos partem de afirmativas
sobre algumas afirmativas a respeito de todos os eventos de um tipo particular, entéo eles vao
para além do que esta contido nas premissas. “Leis cientificas gerais invariavelmente vao para
além da quantidade finita de evidéncias observacionais que estdo disponiveis para suporta-las,
e € por isso que elas nunca podem ser provadas no sentido de serem logicamente deduzidas
daquela evidéncia” (CHALMERS, 1999, p. 47).

O que parece mais claro é que nem o dedutivismo ¢ ‘apriorismos’ tipicos das ciéncias
econdmicas cléssicas e neoclassicas, nem o indutivismo empiricista se sustentam. Ambos sao
constituidos e fazem sentido a partir de uma ontologia que pressupde a existéncia de uma
realidade ‘14 fora’, que seja independente, anterior, definida, singular, universal e constante. Por
isso, conforme exponho na elaboragdo do argumento, e como afirmam Chalmers (1999), Kuhn
(2011) e também Said (1978), aqueles que sdo tidos como ‘fatos significativos’ e a teoria
construida com eles ndo sdo neutros, mas atos de politica, ou melhor, de onto-politica (LAW,
2004), social e historicamente contextualizados, estejam 0s pesquisadores conscientes ou néo.
A realidade empirica, complexa e fluida poderia ser interpretada de diversas maneiras, dados
os diferentes arcaboucos tedrico-metodoldgicos existentes. Qualquer caminho especifico
concreto de teorizacdo é fruto do conjunto de compromissos tedricos, metodoldgicos, morais e,
penso que podemos dizer, do habitus (BOURDIEU e WACQUANT, 1992) de um pesquisador.
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Nesse sentido, as praticas de pesquisa de qualquer cientista sdo essencialmente criadoras de
realidade e n&o relevadoras.

Essa ¢ a mesma linha de argumentacdo de Latour e Woolgar (1986), a partir da sua
etnografia em um laboratério de endocrinologia nos EUA. Os autores mostram como a ciéncia
tem a ver com a manipulag&o de inscrigdes e afirmativas: algumas derivadas de dispositivos de
inscricdo (inscription devices) locais (espectrébmetro, por exemplo, no caso do laboratoério de
endocrinologia, mas potencialmente diario de campo, transcri¢do de entrevistas no caso desta
tese) e outras para além do laboratdrio, como artigos cientificos e revisdes. Todo o trabalho do
laborat6rio gira em torno de criar textos que carregam autoridade na determinagéo sobre o que
é a realidade, o mundo ‘14 fora’. Isso basicamente se da pela criagdo de afirmativas que sejam
incondicionais, sem necessidade de qualificacdo ou explicacdo e que, a médio e longo prazo,
se estabelecam na comunidade cientifica como verdade tomada pelo ‘valor de face’. Como
afirma Chalmers (1999), para que essas afirmativas cheguem a assumir esse carater, elas
precisam contribuir para um universo (ou provincia de significado) ja estabelecido, produzindo
figuras que possam ser comparadas e reforcem umas as outras. Caso elas ndo contribuam, sdo
descartadas. Kuhn (2011) designa esse processo de ‘resolugdo de quebra-cabegas’ ou ‘ciéncia
normal’.

Fundamental para as ciéncias séo os dispositivos de inscricdo que s&o um conjunto de
arranjos para a conversdo/traducdo de relacfes de uma forma nédo grafica (trace) para uma
forma gréfica ou textual, que seria a materialidade preponderante dessa pratica humana. As
ciéncias sdo conjunto de tracos ou textos criados a partir de outros tracos ou textos, cuja
arriscada e ténue criagéo - que poderia, no processo, ter tomado rumo bastante diferente, como
mostram Latour e Woolgar (1986) - ja ndo é mais conhecida, pois tornou-se naturalizada, parte
do real, ‘objetiva’, ‘verdade cientifica’. E as verdades cientificas no texto criam uma realidade
la fora (no imaginario e na forma de uma auséncia feita presente) (LAW, 2004). Latour e
Woolgar (1986) ressaltam que ndo pretendem afirmar com isso que realidades ndo existem,
portanto ndo propdem qualquer variante de relativismo. Suas consideracGes destacam que a
‘realidade la fora’ € a consequéncia do trabalho cientifico ao invés de sua causa. Nas palavras
de Law (2004, p. 29), “As praticas das ciéncias fazem relagdes, mas como elas fazem relagdes,
elas também fazem realidades”. Latour (2005) usa o exemplo da construcdo de uma casa para

ilustrar esse ponto e mostrar como sua logica néo se restringe apenas as ciéncias:

[DJizer que alguma coisa é construida significa dizer que ela ndo € um mistério
que estalou de lugar nenhum, mas que tem uma origem mais humilde e
também mais visivel e mais interessante. Usualmente, a grande vantagem de
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visitar locais de construcao € que eles oferecem um ponto de vista privilegiado
para testemunhar as conexdes entre humanos e ndo-humanos. Uma vez que 0s
visitantes tém os seus pés afundados na lama, eles sdo facilmente pasmados
pelo espetaculo de todos os participantes trabalhando duro no momento de sua
metamorfose mais radical. Isto ndo é verdade somente para a ciéncia, mas para
todos os outros locais de construcdo, 0 mais 6bvio sendo aqueles que sdo a
fonte da metéafora, notadamente casas e prédios fabricados por arquitetos,
pedreiros, planejadores urbanos, agentes imobiliarios e proprietarios. O
mesmo € valido para a prética artistica. O fazer de qualquer empreendimento
- filmes, arranha-céus, fatos, encontros politicos, rituais de iniciacdo, alta
costura, cozinhar - oferecem uma visdo que é suficiente, diferente da oficial.
N&o somente te leva para tras do palco e te introduz para as habilidades e
quinhdes dos praticantes, mas também oferece uma olhada rara para o que €
uma coisa emergir da inexisténcia pela adicdo de dimensdo de tempo para
qualquer entidade existente. Ainda mais importante, quando vocé é guiado
para qualquer local de construcdo, vocé esta experienciando o complicado e
emocionante sentimento que as coisas poderiam ser diferentes, ou que pelo
menos de que elas poderiam ainda dar errado - um sentimento nunca tao
profundo quando confrontado com o produto final, ndo importa o quéo bonito
ou impressionante ele possa ser (LATOUR, 2005, p. 88-9).

Assim, contrdrio ao senso comum desde uma metafisica Euro-Americana,
compartilhada pelo universo mainstream do Marketing (ver Hunt e Hanssem, 2010, para a
ontologia e epistemologia predominante na disciplina de Marketing), ndo é possivel separar: a)
o fazer de realidades particulares, b) do fazer de afirmativas particulares sobre aquelas
realidades, e c) das configuragcGes humanas, técnicas e instrumentais que as produzem. Sao uma
realizacdo conjunta (LAW, 2004). Em outras palavras, pode-se dizer que ndo ha possibilidade
de separar teoria, método e realidade empirica.

Para evitar o efeito homogeneizante e paralisante do conhecimento gerado a partir da
ontologia Euro-Americana, e procurando respeitar mais a multiplicidade e complexidade em
potencial do mundo, é que Latour (2005) e Law (2004) propdem a utilizagdo da ANT. Na
medida em que torna visivel o carater performativo (criador de realidades) das teorias e
métodos, a ANT funciona como um dispositivo para, em um mesmo movimento, tirar o ‘peso’
das teorias e métodos estabelecidos em um campo cientifico especifico, enquanto refor¢ando
que é pela aproximacao aos atores, suas praticas e metafisicas em um dado espaco concreto que
se podera aprender sobre as realidades, as agéncias que la atuam e, portanto, os coletivos de
atores ou o ‘social’ que la se forma. Pelo uso consciente de uma terminologia desprovida de
significado, como ‘entidades’, ‘grupos’, ‘coisas’, @a ANT funciona como uma ‘infralinguagem’,
uma abordagem teodrico-metodologica ‘negativa’, no sentido de ser desprovida de significado
sobre que entidades e forgas constituem o real. Esta, portanto, em oposi¢do a ‘metalinguagem’
que tudo explica presente no modelo dominante das ciéncias sociais e entre 0s atores que se

quer estudar. Ajuda, assim, a tornar ‘fatos significativos’, nos termos de Chalmers (1999), as
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metafisicas e pratica dos atores estudados, uma vez que a eles é dado espaco ontoldgico no texto
para a expressao de uma metalinguagem. Para Latour (2005), a ANT cria as condigdes para que
a ciéncia opere em uma ‘ontologia plana’, na qual as teorias cientificas ttm o mesmo peso das
teorias dos atores no campo. Nao ha, portanto, hierarquia entre os cientistas e os atores
estudados, na medida em que ambos estdo envolvidos, desde perspectivas e consciéncias
diferentes, em resolver controvérsias e construir mundos. A ANT propde, assim, uma simetria
entre as diversas forcas como ponto de partida da pesquisa. O trabalho do pesquisador de ANT
é 0 de entender como cada um dos atores, sejam cientistas ou atores humanos e ndo-humanos
no espacgo de interesse tentam formatar o mundo e hierarquizar relagdes com suas praticas,
metafisicas, linguagens e teorias.

E esse é um ponto fundamental para a ANT. Ndo ha, em esséncia, diferenca entre o
trabalho dos cientistas e o trabalho dos atores no campo: ambos estdo envolvidos no trabalho
de estabilizar as controversias geradas em uma realidade fluida e complexa, cada um com
problemas, contextos, visdes e instrumentos prdoprios. Como fatos em si, ndo sdo acessiveis
diretamente, mas construidos a partir dos instrumentos e conceitos do universo de cada um, o
gue esta em disputa sdo ‘questdes de interesse’ e ndo ‘questdes de fato’. Abre-se espago, assim,

para as metafisicas inusitadas dos atores.

2.4 INCERTEZA SOBRE ESCREVER RELATOS ARRISCADOS

Outra fonte importante de incerteza recai sobre o proprio estudo cientifico. Afinal de
contas, podemos perguntar qual é, ou qual deveria ser a natureza de um estudo como o desta
tese em uma perspectiva de ANT? Se ha, podemos perguntar, tanta incerteza sobre a natureza
do real, sobre a quantidade, qualidade e agéncia das entidades, por onde comecar? Que atores
seguir? Quando parar? Como saber se estamos seguindo um caminho satisfatério? Um dos
elementos centrais nesse processo é a qualidade do préprio texto entre outros sobre os quais
reflito a seguir.

Um dos primeiros elementos que Latour (2005) ressalta é o de que o rastreamento dos
atores precisa ser lento. Uma ciéncia, na perspectiva da ANT, precisa ser tdo vagarosa no
processo de investigacdo quanto a multiplicidade de objetos e objeces que encontrar pelo
caminho. Precisa ‘pagar o prego’ (LATOUR, 2005) da dificuldade de seguir 0s atores nas suas
praticas e metafisicas complexas, nas conexdes articuladas, reflexivas e idiossincraticas que
estabelecem, e que, até por isso, podem ser estranhas ou invisiveis para um determinado
pesquisador, suas teorias e métodos. Precisa ‘registrar diferenca e absorver multiplicidade’, e
ser refeita a cada novo caso estudado (LATOUR, 2005).
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Em qualquer ciéncia, o que se produz, o resultado final, sdo relatos na forma de textos
(que podem incluir ou estar na forma de videos, fotos, gréficos, instalacoes etc.) (CHALMERS,
1999; LATOUR, 2005). Conforme elaborei acima, conhecimento cientifico é do tipo que se faz
com relatos, ou afirmativas, portanto ndo caracteriza um acesso direto ao objeto de estudo.
Constitui-se essencialmente em uma ‘traducdo’ de um conjunto de forgas associadas em um
espaco, como diz Latour (2005), portanto necessariamente transforma-o enquanto,
potencialmente, mantém parte de suas propriedades.

Isso ndo quer dizer que os textos cientificos devam ser pensados como artificialidade
pura. Como mostram Latour e Woolgar (1986), fabricagéo e artificialidade ndo sdo o oposto de
verdade e objetividade: verdades sdo construidas nos laboratorios de ciéncias naturais em
condicdes altamente controladas com experimentos cuidadosamente construidos. O simples ato
de tomar notas de observacdo direta em um diario de campo ja caracteriza grande
transformacéo, assim como aplicar questionarios em uma survey. Para Latour (2005), os textos,
para onde os dados sdo novamente retraduzidos, sdo o laboratério do cientista social. Podem
ser artificiais e acurados, a0 mesmo tempo, ‘tanto mais acurados porque artificiais’, tal qual
experimentos de laboratérios. Latour argumenta que “[s]e a préatica de laboratorio é algum guia,
é por causa da natureza artificial do lugar no qual a objetividade pode ser alcancada em
condi¢des onde artefatos sdo detectados por uma atengdo continuada e obsessiva” (LATOUR,
2005, p. 127).

Assim, a ANT renova o que € ciéncia e renova o gue € social e, por isso, precisa renovar
0 que é um relato objetivo, um texto cientifico de qualidade, argumenta Latour. Sob uma
perspectiva de ANT, objetividade ndo tem o sentido tradicional de ‘questdes de fato’, com suas
reivindicacdes de objetificacdo fria e desinteressada. Ao contrario. Como 0 que se quer €
rastrear as conexdes feitas por atores desconhecidos, idiossincraticos, potencialmente
surpreendentes, objetividade deriva de observacdo e participacdo em locais de construcéo,
quentes, interessados e controversos, onde ‘questdes de interesse’ sdo disputadas. Para traduzir
adequadamente uma realidade que é difusa, emocional, fugaz, complexa, articulada, custosa,
reflexiva e idiossincratica, uma linguagem que transporte isso para o leitor precisa também ser
difusa, emocional, fugaz, complexa, articulada, custosa, reflexiva e idiossincratica, de forma
que seja possivel compreendé-la na complexidade (LAW, 2004).

A diferenca ndo esta entre aqueles que ‘sabem com certeza’ e aqueles que ‘escrevem
textos’, entre mentes ‘cientificas’ ou ‘literarias’, mas entre aqueles que escrevem textos ruins
ou textos bons. “Boa sociologia tem que ser bem escrita, se ndo o social ndo aparece por ele”

(LATOUR, 2005, p. 124). Tratar um relatorio de ciéncias sociais como um relato textual néo é
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um enfraquecimento das suas reivindicagdes sobre realidade, mas uma ‘extensdo do numero de
cuidados que precisam ser tomados’ e das habilidades que precisa ter um pesquisador. Em
esséncia, um relato de ciéncias sociais € um teste sobre a capacidade do texto em traduzir o
social para o leitor. Se ndo ha o transporte, se 0 texto ndo age sobre os leitores, ‘0 experimento
falha’ (LATOUR, 2005; LAW, 2004).

Relatos textuais podem falhar, e geralmente falham, como experimentos de laboratério.
Nesse sentido, 0 desafio de escrever um ‘bom texto’ soa imenso e me assusta. Tenho
consciéncia de que ndo sou um bom escritor. Pelo contrario. Mas Latour oferece uma saida. Ele
argumenta que cientistas sociais ndo precisam escrever como escritores, romancistas ou poetas.
O critério de qualidade essencial esta na capacidade do texto de rastrear uma ‘rede’, criar uma
narrativa ou descri¢ao onde todos os atores ‘fazem algo’, uma “[...] corrente de acGes onde cada
participante é tratado como um mediador pleno [...]. Em vez de simplesmente transportar efeitos
sem os transformar, cada ponto no texto deve se tornar uma bifurcagdo, um evento, ou a origem
de uma nova traducgdo” (LATOUR, 2005, p. 128). Assim, o0 texto precisa ser capaz de tornar o
movimento do social visivel. Um texto €, portanto, um teste sobre quantos atores o(a) escritor(a)
é capaz de tratar com mediadores e qudo longe ele(a) é capaz de rastrear o coletivo ou a rede
formada.

Uma rede, em ANT, precisa ser entendida como uma ferramenta, ndo um conceito. Ndo
é a coisa, a forma, que interessa, mas o que circula. E uma ferramenta para capturar energia,
movimento e especificidade. Quanto mais conectados e variados 0s mediadores, mais
individualizado é um ator/ponto na descrigdo. “E do proprio carater do social ser especifico. O
nome do jogo ndo é reducdo, mas irredutibilidade” (LATOUR, 2005, p. 138). Ao contrario do
que se faz na sociologia do social e no mainstream de Marketing, ndo se quer buscar algumas
poucas causas poderosas ou globais, pois, para a ANT, isso implica em um relato fraco que
simplesmente repete e tenta transportar o que ja foi composto: “Tao logo um lugar é colocado
em um framework, tudo se torna racional muito mais réapido e as explicagdes comecam a fluir
muito livremente” (LATOUR, 2005, p. 137).

Portanto, em ANT, a oposicdo entre descricdo e explicagdo é falsa, uma vez que o que
se descreve séo conexdes entre mediadores, portanto a causa das agdes e transformacgoes. Se a
descricdo permanece precisando de explicacao, € a descri¢ao que precisa ser estendida um passo
a mais. O relato precisa ‘implantar’ os mediadores no texto com toda a preocupagdo com a
estética que pode oferecer a condigdo bésica para representar a complexidade, afetividade,
carater incorporado do conhecimento pratico que opera em um dado espaco de interesse (LAW,

2004). “Implantar simplesmente significa que por meio do relatorio final da pesquisa 0 numero
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de atores deve ter aumentado; a amplitude das agéncias fazendo os atores agirem deve ter
expandido; o numero de objetos ativos em estabilizar grupos e agéncias deve ter se
multiplicado; e as controvérsias sobre questdes de interesse devem ter sido mapeadas”
(LATOUR, 2005, p. 138).

Assim, toda a questdo da qualidade do estudo estd em ver se 0 ‘evento’ do social pode
ser estendido por todo o caminho até o ‘evento’ da leitura do texto. Um relato de qualidade,
afirma Latour (2005), vai realizar (perform) o social “[...] no preciso sentido que alguns
participantes na acdo - por meio da agéncia controversa do autor - serdo agregados, de tal forma
que eles podem ser coletados unificadamente” (p. 138) no texto.

O objetivo maior do texto, nessa perspectiva, é o de tornar visiveis, pelo menos para o
debate (como proposta), as agéncias que fazem o mundo ou espaco de interesse. Tomando a
ontologia que a ANT ativa, todo o relato, todo o conhecimento, cientifico ou ndo, tem
necessariamente uma condi¢do performativa (CALLON, 1998; COCHOY, 1998, 2005).
Ajudam, portanto, a construir as realidades que elas supostamente descrevem, na medida em
que estabilizam objetos que, sob outras perspectivas (tedricas, métodos, procedimentos),
poderiam ndo ser vistos, ou vistos de forma diferente. Como prop6e Latour (2005), as perguntas
‘dos proprios atores’ ¢ dos pesquisadores sdo as mesmas, ¢ geralmente giram em torno das
quatro controversias elaboradas neste capitulo.

Ninguem tem a resposta definitiva para tais controvérsias. Dessa forma, a esséncia de
um relato cientifico, como esta tese, é politica e estética. O objetivo €, em conjunto com 0s
atores estudados, criar sensibilidade (estética) para perceber entidades existentes e agéncias
operantes em um dado espaco. E também, a partir da critica, tentar responder a questao sobre
como viver juntos (politica). A isso, Law (2004) chama de um exercicio de onto-politica,
guando podemos imaginar novas possibilidades de organizacao do real, novas formas de viver
juntos. Essa imaginacdo, traduzida nos relatos textuais, dependendo de sua qualidade, pode se
tornar agente de transformacéo do real, na medida em que tocar e mover os leitores.

A ANT cria condicOes para que haja liberdade ontoldgica e metodoldgica para que o
pesquisador se aproxime dos atores humanos e ndo-humanos de um dado espago empirico, e
possa aprender com eles as formas como eles proprios tentam ‘teorizar’ e fazer o mundo, por
meio de metafisicas ou de praticas. Uma vez que o pesquisador rastreou essas formas, pode
retornar para a teoria estabelecida no seu campo cientifico e debater com ela a partir do que
aprendeu sobre como atores estdo trabalhando para formatar o real. Se a pesquisa é sobre um
social especifico, as forgas que operam nesse espaco é que devem dizer qual € a teoria, e ndo

o0s textos académicos unilateralmente.
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O que Latour (2005), Law (2004) e Callon (1998) prop6em ndo é uma ciéncia que se
pensa neutra, objetiva, ou uma abordagem ndo formatadora da realidade, essencialmente
diferente de outras abordagens cientificas. Jogando com a epigrafe do inicio deste capitulo, com
o texto de Cioran, podemos pensar que a ANT ¢ mais um ‘deus’ entre tantos ‘deuses’ ou
‘fantasmas’ das ciéncias sociais (LATOUR, 2005), com seu poder estabilizador e criador da
realidade, pois, sem algum tipo de forma, caimos no relativismo completo e num niilismo
potencialmente aniquilante, momento em que ‘um Povo esta prestes a morrer’. O que a ANT
faz, na minha percepcdo, é criar mais espaco para a presenca de atores inesperados e imprevistos
pela teoria recebida. E no caso do futebol, com a presenca da ‘loucura’, da ‘variagdo incrivel’
e da ‘imprevisibilidade do comportamento dos torcedores’ que os gestores sentem no seu dia-
a-dia, tal movimento parece interessante como forma de conhecer o marketing e sua agéncia
sobre o universo do futebol.

Implantadas no texto - e, espero no pensamento do leitor - as controvérsias basicas que
se propBe como objeto de estudo das ciéncias sociais de forma ampla, e desta tese em especifico,
um préximo passo do processo de pesquisa, estimula Latour (2005), é rastrear as associacdes e
movimentos feitos em um dado espaco. Em outras palavras, € necessario seguir os atores nas
suas tentativas de ‘estabilizar as controvérsias’, tentando criar mundos inteligiveis,

interessantes ou suportaveis desde a sua perspectiva, tarefa a qual nos dedicaremos a seguir.
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3 O ESPACO DE INVESTIGACAO: O MARKETING DO GREMIO DE FOOT-BALL
PORTO ALEGRENSE

O futebol é um fendbmeno global de grande complexidade. Esporte mais jogado e
assistido no mundo movimenta esforgos, paixdes e grandes volumes financeiros em paises de
variadas etnias, tendéncias religiosas e orientacbes econémicas (CALZADA, 2012;
GIULIANOTTI e ROBERTSON, 2004; OLIVEN e DAMO, 2001). No entanto, o futebol no
qual a presenga do marketing é expressiva € o de espetdculo. Como Damo (2005) explica,
existem varios futebdis: o bricolado - a tradicional ‘pelada’ -, 0 comunitario - o futebol de
varzea -, € 0 escolar - da educacdo fisica. Em comum, todos tém no seu centro um jogo
(HUIZINGA, 1993). Esse jogo tem como caracteristicas elementares o confronto entre duas
equipes no sentido de colocar uma bola na meta (goleira) adversaria. O uso das maos e bracos
é vedado aos jogadores, a excec¢do do goleiro, que pode fazé-lo sob certas condicGes (dentro de
uma area delimitada, no entorno da meta que defende). Dessa forma, torna-se um esporte
primordialmente jogado com o0s pés, com passes e chutes na bola em direcdo a goleira do
adversério (DAMO, 2005).

O traco distintivo fundamental - a mediagdo mais marcante - do futebol de espetaculo é
a presenca de um publico espectador participante e geralmente em grande nimero durante os
jogos (DAMO, 2005). Participa em estadios construidos em torno do campo de jogo, mas
também para muito além deles, antes, depois e com grande dispersdo geografica potencial, via
traducdo/transporte dos midias especializados (jornais impressos, radios, televisdo e internet).
E 0 engajamento, a participacdo militante, a paix&o, as vezes de milhdes de pessoas, pelo clube
de futebol que faz com que, ao longo de um processo historico e complexo que pretendo
descrever com o caso do Grémio, fluxos de capitais afetivos sejam convertidos em capitais
econdmicos pelo clube. Salérios de jogadores e técnicos, patrocinios, direitos de imagem e
televisionamento, propaganda, licenciamento de marca para aplicagdo em produtos e servicos,
a existéncia de uma classe dirigente, a gestdo profissionalizada, o interesse da imprensa e do
Estado sdo todos processos que se constituiram mediados por essa participacdo. No caso do
Grémio, o contingente de torcedores autoidentificados com o clube chega a cerca de 6 milhdes,
conforme dados de pesquisa realizada pelo Ibope em parceria com o Jornal Lance! (2014)*. O
Grémio, segundo essa fonte, seria 0 oitavo clube brasileiro com o maior nimero de torcedores,

sendo a grande maioria deles localizada no estado do Rio Grande do Sul. Ha também cerca de

19 pesquisa Ibop-Lance! Disponivel em: <http://www.lance.com.br/futebol/Pesquisa-LANCE-Ibope-Flamengo-
Brasil_0_1200480135.html>. Acesso em: 27 ago. 2014.
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400 consulados gremistas espalhados pelo RS, Brasil e mundo? que, na figura do consul, tém
a funcdo de promover o clube, seus valores e quadro associativo, e dar suporte local, quando
necessario, em caso de visitas do time a localidade. Dos 6 milhdes de gremistas, comparecem
em média 24 mil torcedores por jogo no estadio do clube (dados do ano de 2014), sendo que
nos jogos de maior atratividade cerca de 45 mil dos 60 mil lugares tém sido ocupados nos
ultimos anos.

No Brasil, segundo dados da mesma pesquisa realizada pelo jornal Lance e Ibope, 142
milhdes de brasileiros, 70% da populacéo total de cerca de 201 milhdes, teriam preferéncia por
algum dos 18 clubes brasileiros com as maiores torcidas (ver Quadro 1). E importante notar que
esses nimeros sdo compostos por poucos clubes de grande apelo popular, mas o contingente de
clubes com torcidas apaixonadas e ativas € muito maior, isso porque, pelo menos nas Séries A,

B, C e D do Campeonato Brasileiro, ha cerca de 80 clubes participando.

Quadro 1 - Distribuicéo de torcedores autoidentificados entre clubes brasileiros com maiores torcidas

(2014
S Milhdes de
Clubes (UF) Participa¢do -
12- Flamengo (RJ) 16,2% 32,5
29 - Corinthians (SP) 13,6% 27,3
32- S50 Paulo (SP) 6,8% 13,6
42 — Palmeiras (SP) 5,3% 10,6
52 —Vasco (RJ) 3,6% 7,2
62 - Atlético-MG (MG) 3,5% 7,0
72 —Cruzeiro (MG) 3,1% 6,2
82 - Grémio (RS) 3% 6,0
92 - Internacional (RS) 2,8% 5,6
102 - Santos (SP) 2,4% 4,8
112 - Fluminense (RJ) 1,8% 3,6
129 - Bahia (BA) 1,7% 3,4
129 - Botafogo (RJ) 1,7% 3,4
1492 - Vitoria (BA) 1,3% 2,6
1592 - Atlético-PR (PR) 1,2% 2,4
162 - Sport Recife (PE) 1,2% 2,4
179 - Santa Cruz (PE) 1% 2,0
182 - Ceard (CE) 0,8% 1,6

Fonte: Jornal Lance! (2014)%.

20 Além de cerca de 200 consulados pelo interior do RS, ha cerca de outros 100 em diversas cidades do Brasil,
incluindo Macapa (Amapa), Porto Velho (Ronddnia), Rio Branco (Acre) e Manaus (Amazonas), na regido norte
do pais, muito distantes de Porto Alegre. No mundo, além de 28 consulados em diferentes cidades dos EUA,
outros tantos na Europa, ha dois no Japao e também em Angola, Luxemburgo, Sérvia, Suriname e muitos outros
paises.

21 Disponivel em: <http://www.lance.com.br/futebol/Pesquisa-LANCE-Ibope-Flamengo-Brasil_0_
1200480135.html>. Acesso em: 27 ago. 2014.
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O Grémio é um clube de futebol e a0 mesmo tempo uma entidade politico-
administrativa, gestora de um time de futebol, que representa a comunidade imaginada de
sentimento, ou os 6 milhdes de torcedores, frente a outros times (DAMO, 2005). Formalmente,
o clube ¢ “[...] associagdo de pratica desportiva, sem finalidade econdmica ou lucrativa”
(ESTATUTO SOCIAL, 2010). Na metafisica dos gestores, o futebol profissional, sua gestdo
rumo a obtencdo de vitorias no jogo e conquista de campeonatos é o fim supremo do clube,
sendo todas as demais atividades os meios utilizados para esse fim, incluindo o marketing.

Nesse contexto, o conjunto de entidades possiveis de serem associadas com marketing
no universo do clube de futebol estudado é imenso. Os produtos, servi¢os, marcas, logotipos,
eventos, comunicacdes, as centenas de agdes de marketing lancadas e tantas outras que morrem
antes disso, os milhdes de torcedores e sua paixao, sua participacdo engajada, comemoracoes e
dores, sugestdes e reclamacdes, os dirigentes e funcionarios com diversas especializacdes e
funcbes, a imagem do clube, o desempenho do time dentro de campo, o desempenho do
arquirrival, os jogadores, a histéria, os titulos e glorias do passado, os idolos, a admiracdo pelas
coisas europeias, a comparacdo com outros clubes, o mercado, as empresas, os fornecedores,
os prestadores de servico, as pesquisas de mercado, os rankings de torcidas, o Estado, o Direito,
a Gestdo, a disciplina de Marketing. Enfim, um conjunto muito complexo e heterogéneo de
‘entidades que fazem coisas’, deslocando a agédo (LATOUR, 2005). Comecemos pela estrutura

formal do Grémio.

3.1 ESTRUTURA FORMAL DO CLUBE

A organizagdo do Grémio, estruturada na forma do texto do Estatuto Social, tem como
6rgdo maximo a Assembleia Geral (AG), responsavel por eleger os Conselhos Deliberativo
(CD), Fiscal (CF) e de Administracdo (CA). O Conselho de Administracdo, por sua vez,
contrata a Geréncia Executiva (GE) (designado de CEO na Figura 1). O CA, em conjunto com
a GE, contrata os Gerentes de cada area funcional do clube.

A AG é composta pelos associados do clube em condicdes estatutarias de votar em
eleicdes (ou seja, associados maiores de dezesseis anos, pertencentes ao quadro social hd mais
de 2 anos, ininterruptamente, e em situacdo adimplente com o Grémio nos 12 meses anteriores
a realizacdo da eleicdo), o que representou cerca de 40 mil associados nas elei¢Bes presidenciais
de 2014.%2

22 Dados obtidos a partir do endereco: <http://wp.clicrbs.com.br/duplaexplosiva/2014/09/22/gremio-projeta-15-
mil-eleitores-na-eleicao-presidencial-lista-de-socios-aptos-e-mantida-em-sigilo/?topo=13,1,1,,,13>.  Acesso
em: 5 fev. 2016).
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Para compor a AG, na prética, os associados em condic¢des de votar precisam tomar a
iniciativa de fazé-lo. A AG elege o CA (a cada dois anos) e o CD (a cada trés anos). Para
compreender como a classe dirigente, sendo o marketing parte das suas atribui¢cées, contribui
para a formatacdo do universo do futebol de espetaculo e para a experiéncia e relacdo do
torcedor com o clube, a leitura do texto do Estatuto, como dispositivo formal maximo da
instituicdo, faz sobressair alguns elementos que podem ser reveladores.

Conforme sera elaborado no Capitulo 5, sobre a historia do clube, 0 Grémio vem
passando ao longo dos anos por um processo de abertura dos seus critérios de participacao.
Primeiro no futebol, com a contratacdo de jogadores negros, a partir de 1952 - pratica até entdo
vedada pelo Estatuto -, como parte da metamorfose tardia para o profissionalismo que se
consolidou entre as décadas de 1930 e 1940 no Brasil. Também, gradualmente, dos associados,
na medida em que precisou arrecadar recursos financeiros e viu na abertura de novas vagas de
associacao uma alternativa viavel, iniciando esse processo, mesmo que de forma muito restrita,
no comeco do século XX e intensificando-o consideravelmente a partir dos anos 2000, quando
saltou de 4,8 mil sdcios para 70 mil sdcios. Estaria ocorrendo uma democratizacao do clube via
a atribuicdo de poder na vida politica formal do Grémio? Seriam os sdcios, na possibilidade e
condicdo de Assembleia Geral constituida, o maior poder do clube de fato como faz entender,
a primeira vista, o texto do Estatuto?

Em parte, sim. O direito a voto dos associados d& mais poderes a eles. Mas em parte
ndo. Primeiro, ha que se considerar que os 40 mil sécios aptos a votar em 2014, por exemplo,
ndo representam mais do que 0,7% do contingente total de torcedores. E para isso existem
diversas barreiras. Entre elas a econémica, via pagamento de mensalidades. Além disso, 0
Estatuto institui uma série de salvaguardas de poder para os dirigentes ja estabelecidos, como
efeito do que Damo (2005) chama de ‘democratizacao funcional do futebol’: apenas a fungdo
de torcer é democratizada, ficando a funcéo diretiva (controle politico-econémico) restrita a um
grupo estabelecido (exploro melhor o conceito de democratizacdo funcional no Capitulo 5). Por
exemplo, o Art. 56 sustenta que “Compete exclusivamente a Assembleia Geral, sempre em
escrutinio secreto: | - eleger o Presidente e os Vice-Presidentes do GREMIO, ap6s a aprovagio
prévia das chapas de que trata o artigo 57”. H4 uma limitagdo importante ao poder do sdcio na
estrutura politica formal do clube, que se constitui na chamada ‘clausula de barreira’. O Estatuto
determina que as chapas para Presidente e Vice-Presidente do clube s6 podem ‘ir para o pétio’
(votacdo da AG) se receberem pelo menos 20% dos votos do CD. Ou seja, somente chapas

aprovadas por correntes politicas ja dominantes chegardo ao poder. Além disso, as chapas para
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0 CD também s6 podem ser eleitas se receberem pelo menos 20% dos votos e sdo sempre eleitas
as composicoes completas das chapas.

No conjunto, essas condicdes praticamente garantem a continuidade, pois se cria a
necessidade de proximidade relativamente forte (posse de volumes elevados de capital social e
cultural) com os poderes ja estabelecidos para poder ascender na vida politica formal do Clube
(por exemplo, para ser convidado para uma das chapas com chances de elei¢do para o CD).

Os dispositivos estatutarios que garantem o poder aos dirigentes estabelecidos vao além,
podendo atuar também na dimensdo comportamental e moral. Os trechos do Estatuto

destacados na sequéncia d&do uma ideia desse processo:

Dos Direitos e Deveres dos Associados e dos Familiares Inscritos [...].
Art. 40. Sdo deveres dos Associados e dos Familiares Inscritos:

[.]

Il — portar-se com urbanidade nas dependéncias e adjacéncias da sede do
GREMIO, assim como nos deslocamentos para eventos nela ou noutro local
realizados, em consonéncia com as normas legais relativas a conduta do
torcedor; 8 3° - A matéria disciplinar tratada neste Estatuto podera ser
complementada por um Cédigo de Etica e Disciplina, aprovado pelo Conselho
Deliberativo. Art. 46. Sera passivel de pena de suspensdo de 1 (um) més a 1
(um) ano o associado que: [..] Il - atentar contra a imagem do GREMIO,
propagando noticias, por qualquer meio; Il - atentar contra a disciplina social,
IV - fizer, de ma-fé, declaracdo falsa, para inscri¢do de outro no quadro social;
V - desrespeitar Membro do Conselho de Administragdo, do Conselho
Deliberativo, da Geréncia, Associado, Familiar Inscrito, funcionario do
GREMIO ou de empresa contratada; VI - tiver comportamento inconveniente
nas dependéncias ou adjacéncias da sede do GREMIO ou em eventos que a
associagdo participe; Art. 47. Serd passivel de pena de desligamento o
associado que: | - atrasar o pagamento das contribuigdes sociais por mais de 3
(trés) meses consecutivos, desde que, notificado, ndo salde o débito em até 15
(quinze) dias.

Esses artigos sobre os associados e seus deveres tém carater muito mais negativo do que
positivo, no sentido de dizer mais o que é vedado do que o que deve ser feito. No entanto, deixa
um espaco bastante grande para julgamentos subjetivos sobre que tipos de comportamentos sao
adequados ou ndo e passiveis de penalizacdo. Fica ai reservada aos dirigentes uma salvaguarda
formal para a exclusdo da participacdo legitima do clube daqueles que, por critérios que Ihes
parecam suficientes, ndo devam participar das atividades institucionais e formais do Grémio.
Esse texto do estatuto deixa em aberto o espacgo para inclusao de variados tipos de critério para
exclusdo/inclusdo de socios-torcedores na vida politica formal e circulagdo nos espacos
oficiais/sagrados do clube.

O Clube, cabe ressaltar, apresenta alto grau de especializagdo em suas atividades, de
divisdo do trabalho e de hierarquizacdo entre fungdes de departamentos, tendo inclusive a
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representacdo de uma estrutura oficial em seu site na Internet, na forma de um “organograma”.
Como suporte a Geréncia de Futebol estdo a Geréncia Comercial e Marketing, a Geréncia de
Financas, a Geréncia de Administracdo e Planejamento e a Geréncia Juridica. Cada uma esta,
respectivamente, encarregada de angariar recursos e promover a imagem, administrar os
recursos financeiros, gerir o patrimonio e a estrutura administrativa, e lidar com as questdes
legais de interesse das mais diversas areas. Empregam, portanto, expertise especifico em busca
de uma gestdo mais competitiva do time no cenario do futebol de espetaculo brasileiro.
Formalmente, o Grémio apresentava a seguinte estrutura durante o periodo de coleta de

dados desta pesquisa (Figura 1):

Figura 1 - Organograma Oficial do Grémio
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Fonte: Site oficial do Grémio?.

Destaca-se a presenca de um Gerente Executivo, ou CEO (Chief Executive Officer) que
comanda 5 geréncias, ou areas, principais: Futebol, Marketing, Financas, Administracdo e
Planejamento e a Juridica. Cada uma é composta por diversos departamentos, conforme a
Figura 1, e desempenha funcgdes especializadas nas areas indicadas por suas respectivas

designacdes.

3.2 GERENCIA COMERCIAL E MARKETING

23 Disponivel em: <http://www.gremio.net/governanca/>. Acesso em: 23 jul. 2015.
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A Geréncia Comercial e Marketing era estruturada conforme ilustrado na Figura 2 entre
0s anos de 2012 e 2014, segundo relatos de informantes do proprio departamento:

Figura 2 - Organograma da Geréncia Comercial e Marketing derivado de relatos dos informantes

Geréncia Comerciall
e Marketing;
M
I T T T T T T T 1
Departamento Departamento de Departamento de Departamento de Departamento . Departamento de Loja GrémioMania Instituto Geragdo
N f " i et Quadro Social . " A
Comercial Licenciamento Marketing Comunicagdo Consular Servigos (jogos) Propria Trcolor

Criado pelo autor.

Este desenho é um pouco diferente daquele que esta no organograma geral oficial
(Figura 1) e denota a relativa flexibilidade da estrutura formal do Clube, que € em parte mediada
pelo processo politico que enseja mudangas sistematicas de comando (eleicdes do CA e para o
CD cada dois anos), assim como pelas dinamicas das praticas cotidianas, que muitas vezes
afastam a perspectiva dos gestores daquela formalizada no Estatuto. No topo da hierarquia da
Geréncia Comercial e Marketing estd o diretor’* de marketing, tendo abaixo dele os
Departamentos Comercial, de Licenciamento e Lojas Grémio Mania, de Marketing, de
Comunicacéo, Consular, Quadro Social, de Servigos e Instituto Geragdo Tricolor.

Cada departamento tem diversas atividades que algumas vezes transcendem o tempo de
permanéncia do diretor, e outras que sdo designadas por ele e que geralmente tém o tempo da
gestdo (2 anos em caso de elei¢cdo de movimentos politicos de oposi¢do). Quase sempre esses
projetos ganham o carater de ‘projetos especiais’, por terem tempo determinado para acabar,
como a campanha “Em 2012 viva o Olimpico”, realizada como uma dentre a série de eventos
pensados como uma ‘despedida’ do Estadio Olimpico até a inauguracdo novo estadio, a Arena
Porto Alegrense, ao final desse mesmo ano.

Os departamentos sdo designados para atividades mais ou menos especificas,
dependendo do problema ou ‘projeto’ - como tornou-se costumeiro usar no jargdo dos
executivos, recentemente - em maos. A complexidade e variedade das atividades realizadas
nesse periodo de pesquisa sdo enormes. Parece, portanto, interessante o conhecimento, mesmo
que superficial, do universo de a¢des que compdem o marketing do Grémio para poder localizar
e contextualizar aquelas que posteriormente serdo descritas com maior atencao nos proximos

capitulos. Na sequéncia (Quadro 2), apresento uma listagem a partir da analise que chamei de

24 Os interlocutores da pesquisa chamavam o detentor do cargo de “diretor”, mesmo que no Estatuto do Clube
esteja designado como gerente/geréncia.
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“Inventario das agdes de marketing do Grémio”, na qual fiz um levantamento simplificado,
porém completo das a¢des da Geréncia Comercial e Marketing entre julho de 2011 a dezembro
de 2014 a partir de varias fontes, para dar ao leitor uma noc¢édo do conjunto de atividades da

Geréncia.

Quadro 2 - Inventario das acdes de marketing da Geréncia Comercial e Marketing - 2012 a 2014
Unidade (departamento) Acéo
Diretor de Marketing o Definicdo de Estratégias, priorizacdo de atividades, delegacdo e
comando.
e Promogdo do trabalho do proprio marketing: “Prémio Nacional
BRSM 2014”, “Top de Marketing ADVB” etc.
e Arena de Ideias (Levantamento de ideias com gremistas “notaveis”).
e Patrocinios Master (material esportivo e camisa).
[ ]
[ )

Criacdo das colecdes de uniformes.
Rede de Fast-Food Hamburgueria 1903.
e Campanhas para aumento do Quadro Social.
e Campanha “Em 2012 Viva o Olimpico”.
Licenciamento/Loja e Licenciamento de produtos/servigos (cerca de 3000 produtos).
e Sistema de Franquias Grémio Mania.
Criacdo de marcas/segmentagé&o.
Goleada Tricolor.
Grémio Eletro (Parceria com Ricardo Eletro).
Grémio Toons.
Promocdes (lancamentos ou descontos) de produtos.
PromocGes de datas comemorativas.
Concursos com premiacdes.
Promocdes de lojas com jogadores.
Plano Azul.
Patrocinios e naming rights (pré-temporada, Libertadores etc.).
Publicidade (venda/aluguel de propriedades).
Corrida do Grémio.
Revista 1903.
Guia da Partida.
Meu pedago do Olimpico.
Olimpico Eterno.
Aplicativos para tablets e smartphones.
Participacdo na feira internacional de futebol/negdcio Soccerex.
GrémioTur (agéncia de turismo do Grémio).
Promocao/produto “Jogue no Olimpico”.

Comercial

Continuagdo Quadro 2: Inventario das acdes...

Comunicacédo ¢ Criagdo de conteudo para divulgagdo (texto e imagem).

e Redes sociais (Twitter, Facebook, Instagram, Flickr, Foursquare,
Youtube e site oficial do clube) - Varios posts diarios sobre temas de
interesse do clube.

e Assessoria de imprensa.

e Campanhas (“Racismo Nao” etc.).

e Promogdo das elei¢bes do clube.
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Grémio TV/Premiére.
Grémio no Ar (Radio).

Quadro Social (Campanhas de
sOcios)

PromocGes e descontos.

Ac0es de cobranca.

Realizacdo de novas associaces.

Envio de informac@es via banco de dados (e-mail marketing).

Marketing (Operacional/RP)

Acoes de dias de jogos (“matchday”).

Eventos (jantares e banquetes comemorativos).

Lancamentos de uniformes oficiais.

Promocdes para aniversario de socios.

Campanhas Institucionais/beneficentes.

“Envelopamento” do aeroporto Salgado Filho durante a Copa do
Mundo FIFA.

Piquete do Grémio no Acampamento Farroupilha.

Presenteamento de celebridades com camisa do Grémio.
Homenagem a gremistas célebres.

Entrega de Kits a recém-nascidos gremistas em Hospital
patrocinador.

Calcada da Fama.

Promogdao (concurso) com historias de associados.

Coldnia de Férias.

Promogédo de Aniversario do Olimpico 60 anos “Aqui vivi loucuras”.
Lancamento de livros relacionados ao Grémio.

Promogao para escolha do uniforme 4 pelos torcedores.

Abraco ao Olimpico.

Servigos (Jogos)

Call-center.
Venda de ingressos.
Seguranca.

Memorial

Manutenc¢do de acervo com histéria do Clube.

Promocdes (50% de desconto no ingresso ao Memorial).

Criacdo do novo museu do Grémio na Arena (ndo operante até a
finalizag8o desta tese).

Consulados

Suporte para eventos nos consulados.
Encontros/convengdes consulares.
Suporte a criagdo de novos consulados.

Quvidoria

Recebimento de reclamacBes e sugestbes e repasse para 0S
profissionais responsaveis.

Instituto Geracdo Tricolor

Servico de Convivéncia e Fortalecimento de Vinculos (SCFV).

Fonte: Criado pelo autor.

Como ¢é possivel notar a partir do Quadro 2, a quantidade de atividades e formas de

atuacdo do marketing do Grémio é muito grande. No entanto, o rastreamento da rede-de-atores

(LATOUR, 2005) formada a partir do espaco do marketing teve um caminho concreto. Parti

das atividades preponderantemente relacionadas as questdes ditas ‘comerciais’ na linguagem

dos gestores (genericamente, do Departamento Comercial, de Licenciamento/loja e campanhas

para 0 Quadro Social), mais explicita ou diretamente relacionadas com a arrecadagdo de

receitas, ou, para sair dos termos émicos e entrar nos éticos, reconverter capital

afetivo/simbdlico em econdmico. Em boa medida, o caminho que segui ocorreu por uma
questdo de ‘acesso ao campo’ (GIULIANOTTI, 1995; MOISANDER e VALTONEM, 2006)
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via contatos prévios que eu possuia, mas também pela relevancia dessas atividades dentro do
clube, conforme explico a seguir.

As atividades comerciais diferenciam-se das atividades pensadas localmente como
‘institucionais’ (Departamento de Comunicagdo, Departamento de Marketing, Relagdes
Publicas, Consulados, Memorial e Instituto Geracdo Tricolor), que estariam mais ligadas a
promover os valores e simbolos do clube (em termos éticos, promover o proprio capital afetivo)
e a um suporte as questdes comerciais.

Tal divisdo pode, inclusive, ser notada no proprio nome da Geréncia que sugere algum
tipo de distingdo entre ‘Comercial’ e ‘Marketing’?. Claro que a suposta fronteira comercial e
institucional de qualquer acdo de marketing especifica nunca sera téo clara e definitiva como a
separacao conceitual émica pode sugerir, pois toda a acdo de cunho comercial tem um potencial
de influéncia na imagem institucional do clube, e todas as a¢des institucionais podem estimular
a venda de produtos e servi¢os. O mais importante no caso apresentado é supor que a distingdo
nativa entre comercial e institucional pode ser interessante para pensar as questdes centrais
colocadas nesta tese, ajudando a identificar agéncias que circulam pela rede-de-atores formada
pelo marketing.

Um elemento que parece estar atuante nessa divisdo, de forma mais ou menos implicita,
é a questdo de género. A presenca de mulheres, inclusive no comando dos departamentos, é
maior naqueles direcionados a atividades ditas ‘institucionais’, como as dos Departamentos de
Marketing, Comunicacdo e Memorial. J& os ligados as atividades ‘comerciais’, tendem a ter
predominancia de homens, como no caso do Departamento Comercial, de Licenciamento/loja
e do proprio cargo de Diretor. Esse elemento de género ndo € caracteristica apenas da Geréncia
Comercial e Marketing, mas constitui um traco da composicéo de toda a estrutura diretiva do
clube, como pode ser notado na formacdo do CD, onde a presenca de mulheres é quase nula
(DAMO, 1998).

E é também caracteristica relevante na direcdo de empresas e no universo da gestdo, por
mais que essa realidade venha aos poucos se alterando. Isso mostra que, associado a nogdes de

masculinidade e feminilidade circulantes em nossa sociedade, a¢bes de cunho comercial

%5 Parece interessante ressaltar que tal divisdo entre ‘marketing’ (institucional) e comercial predominante no
Grémio é correlata a uma visdo de senso comum sobre o que é marketing. Como é possivel notar entre os
calouros do curso de Administracdo, a partir da minha condicéo de ex-aluno e professor, e mesmo na existéncia
concomitante de departamentos de marketing e comercial em muitas empresas, marketing é geralmente pensado
como comunicacao e propaganda. Ja a partir do universo da disciplina de Marketing, tende a ser pensado como
uma filosofia e conjunto de processos de orientacdo estratégica para o mercado (LEVITT, 1960; KOHLI e
JAWORSKI, 1990; KOTLER e KELLER, 2012), geralmente praticada a partir da gestdo do composto de
marketing que inclui o produto/servico, o preco, a comunicacao e a distribuicéo.
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assumem um significado de maior ‘aspereza’, frieza’ e supostamente maior ‘racionalidade’,
enquanto que as institucionais assumem uma representacdo de maior sensibilidade, mais tato
humano e afetividade. Vemos, portanto, atuar na categorizacdo nativa das atividades a
mediacdo de distingdes culturais de género, que ndo por acaso reproduzem a dominacao
masculina em nossa sociedade, pois no universo da gestdo e dentro do préprio Grémio as
atividades de cunho comercial, ‘que geram receita para o clube’, tém maior prestigio e urgéncia,
como fica claro, por exemplo, nas narrativas dos diretores de Comercial e Marketing
entrevistados.

Além dessa divisdo entre comercial e institucional, foi possivel identificar que os
dispositivos de reconversdo de capital (afetivo/simbdlico em econémico) assumem diversas
formas. Olhados em perspectiva, tomando em consideracao as categorias nativas, mas sem ficar
preso a elas, é possivel pensar que existem 3 tipos principais de atividades de reconversao
direta: venda/aluguel de patriménio esportivo (atletas), venda/aluguel de patriménio fisico
(terrenos, estadio), venda/aluguel de patriménio afetivo/simbolico  (licenciamento,
comercial/projetos especiais, quadro social/campanha de sécios). E a este Gltimo conjunto que

me detenho no Capitulo 6.

3.3 RELEVANCIA E EFETIVIDADE DO MARKETING NO FUTEBOL

H& muita controvérsia sobre os efeitos e efetividade do marketing no universo do
futebol. Conforme elaboro ao longo da tese, desde o ponto de vista do universo dos profissionais
da Administracdo (executivos de empresas privadas, consultores de marketing), a gestdo dos
clubes é pensada como ndo profissional, incompetente, atrasada, na linha das narrativas de
Areias (2009) e Helal (1997). J& do ponto de vista dos gestores do clube, a realidade do futebol
é Unica e apresenta desafios enormes, com variacdes na geracdo de receitas e lucros que sao
maiores do que os de industrias pensadas como ‘de mercado’, ou ‘normais, nas palavras de
meus interlocutores. Como ensinam Arnould e Wallendorf (1994), a observacdo dos
comportamentos torna-se consideravelmente importante para a interpretacdo dos discursos
numa perspectiva etnografica. Imbuido, entdo, do espirito interpretativo, apresento na
sequéncia alguns nameros da economia dos clubes como uma referéncia observacional com a
qual pensar algumas posic¢des na configuracao dessas controversias.

Se observarmos as receitas dos 10 clubes com maior faturamento nos tltimos 122° anos

no conjunto (Quadro 3), veremos que ocorreu uma variagdo positiva real (corrigida pelo IPCA

2612 anos foi a maior janela de dados que consegui.
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- Indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo) de 137,6%. Esse percentual é muito

superior aos 61% de variacdo do PIB brasileiro no mesmo periodo. Indica que os grandes clubes

do futebol de espetaculo brasileiro tém sido cerca de duas vezes mais efetivos na reconversao

de capital do que a média dos agentes da economia brasileira.

Quadro 3 - Receitas dos 10 clubes de maior faturamento no Brasil

Receitas dos 10 clubes Brasileiros com maiores faturamentos (corrigido pelo IPCA)(Milhdes de Reais)

2003 2004| 200s| 2006) 2007 2008 2009 2010/ 2011 2012] 2013] 2014
Gremio 49 47 69 78 169 147 155 156 181 277 220 216
Corinthians 109 85 113 136 109 175 254 286 368 427 356 258
Sao Paulo 189 152 192 196 194 239 245 263 287 338 410 255
Internacional 61 118 B84 174 242 211 246 240 251 314 311 221
Santos 65 127 230 88 82 96 98 157 240 237 214 169
Flamengo 105 96 118 115 138 175 168 173 235 252 306 347
Palmeiras 101 140 128 118 133 206 175 164 188 291 203 247
Vasco 103 67 91 56 79 77 119 113 174 165 176 129
Cruzeiro 101 107 154 91 121 139 169 135 163 143 210 223
Atlético MG 61 72 59 80 90 86 92 125 127 194 255 178
Total 944 1011 1238 1132 1357 1551 1721 1812 2214 2638 2661 2243

*Valores corrigidos pela inflagcdo (IPCA).

Dados compilados pelo autor de varias fontes.

Olhando para os numeros dos ultimos cinco anos (periodo de 2010 a 2014), o

crescimento real das receitas desse conjunto de clubes é de 23,8%, quase 4 vezes maior do que

o crescimento real do PIB brasileiro, que foi de 5,5% (Quadro 4).

Quadro 4 - Variagao nas receitas dos 10 clubes brasileiros com maior faturamento; periodos 2003/2014 e

2010/2014.
Variacdo 2003/2014 (%) |Variacdo 2010/2014 (%)
Gremio 340,8 38,5
Corinthians 136,7 -9,8
Sdo Paulo 34,9 -3,0
Internacional 262,3 -7,9
Santos 160,0 7,6
Flamengo 230,5 100,6
Palmeiras 144,6 50,6
Vasco 25,2 14,2
Cruzeiro 120,8 65,2
Atlético MG 191,8 42,4
Total 137,6 23,8

Dados compilados pelo autor de varias fontes.

No caso do Grémio, o crescimento real das receitas entre 2003 e 2014 foi de 341%,

contra 0s 61% do PIB brasileiro, portanto, 5,5 vezes maior. Nos tltimos 5 anos, a variacdo da

receita do Grémio foi de 38% positiva, portanto quase sete vezes maior do que a do PIB. Assim,
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¢ possivel notar que a ‘economia’ do Grémio (e a dos grandes clubes do futebol de espetaculo)

cresce em um ritmo muito mais acelerado do que a média da economia nacional (Quadro 5).

Quadro 5 - Receitas do Grémio x PIB brasileiro. VValores nominais e corrigidos pela inflacéo.
Receitas Grémio e PIB Brasil

Ano 2003|2004(2005(2006| 2007 |2008]2009|2010|2011]2012|2013|2014
Receita Nor;:;?l;m“hﬁeme 25 26| 41| 49| 109 99| 111| 116| 143| 233| 196| 216
IPCA (Fator) 199 | 1,82 | 169 | 1,60 | 1,55 | 1.49 | 1.40 | 135 | 1,27 | 1,19 | 1,13 | 1,00

Receita Corrigida Inflacdo | o | 47 | 69 | 78 | 169 | 147 | 155 | 156 | 181 | 277 | 220 | 216
(Milhdesde Reais)

87,00 5,40 | 0,60 |16,00(53,00 (-21,00| 1,80

Crescimento real (%) -4,10 (47,00 13,00 117,00
P18 Brasil NOF:Z;'::; (TrilhGes el ) oo | 106 | 217 | 2,01 | 2,72 | 311 | 333 | 380 | 238 | 471 | 516 | 552
PIB Brasil Corrigido IPCA
{Trilhﬁes de Reais) 3,423 3,567| 3,676 3,859 4,2197| 4,619 4,6705| 5,2296( 5,5577| 5,6217( 5,813] 5,521
Crescimento do P18 Brasil 422 | 304|498 | 935 | 947|111 |11,97| 627 | 1,15 | 3,40 | 5,02

(corrigido) (%)
Fonte: Compilados pelo autor dos Balancos Patrimoniais do Clube, dados do PIB (WIKIPEDIA, 2014), IPCA

(ADVFN, 2015).

Observando o caso do Grémio, é possivel acompanhar as variacdes de cada tipo de
receita tal qual categorizado nos Balangos Patrimoniais. O critério de classificacdo das receitas
aplicado ao Balanco Patrimonial segue o modelo ilustrado no Quadro 6: Receitas de Marketing
que inclui Patrocinios/comercial; Licenciamento/Royalties?’ e Outras Receitas Operacionais,

Receitas de Transmissdo (TV), Receitas Patrimoniais (Quadro Social), Venda de Ingressos,

Venda e Empréstimo de Atletas:

27O termo royalties designa um valor percentual cobrado em troca da sesséo do direito de uso de uma marca para
terceiros. Pode ser pensado como um valor de ‘aluguel da marca’. Segundo o dicionario Michaelis: “roy.al.ty
(ingl réialti) sm (ingl) Comissao entre proprietario e usuario de uma patente industrial ou marca de fantasia, ou
entre o editor e autor de um livro”. Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?

lingua=portugues-portugues&palavra=royalty>. Acesso em: 7 mar. 2016.
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Quadro 6 - Receitas do Grémio por tipo
Receitas do Grémio por Tipo (corrigido pelo IPCA)(em Milhées de Reais)

Ano 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Receitas Marketing 18,0 20,0 235 28,0 35,2 40,8 529 449 56,7
(Patrocinios/Comercial } 13,5 14,4 12,9 14,5 23,9 26,4 29,9 27,3 41,5
(Licenciamento/Royalties) 1,2 1,2 6,2 84 6,5 10,0 15,9 14,5 13,6
(Outras Rec. Op./loja

Prépria) 3.3 4,5 4,5 5.1 4,9 4.4 7.1 31 1,5
Transmissdo (TV) 26,3 26,9 27,3 38,6 36,9 354 62,0 62,4 59,7
Renda Venda de

5,8 10,5 16,3 15,6 13,9 13,2 20,6 10,2 0,9
Ingressos

Receitas Patrimoniais
(Quadro Social)
Venda/Empréstimos
de Atletas

Total Receitas 77,1| 1683 | 140,0| 147,0| 1502 | 1448| 2351 | 2123| 2063
Valores corrigidos pela inflagio. Compilados pelo autor dos Balangos Patrimoniais do Clube?,

13,4 28,7 35,1 36,8 37,7 43,3 55,1 65,3 50,7

13,7 82,0 37,7 27,9 26,3 12,1 44.4 29,3 38,2

Observando a variagdo por tipo de receita, entre os anos de 2006 e 20142°, tem-se 0

apresentado no Quadro 7:

Quadro 7 - Variacao real (corrigidas pela inflacdo/IPCA) nas receitas do Grémio por tipo; periodos

2006/2014 e 2012/2014
Variacdo 2006/2014 (%) | Varia¢do 2012/2014 (%)
Receitas Marketing 215 7
(Patrocinios/Comercial) 207 39
(Licenciamento/Royalties) 1033 -14
({Outras Rec. Op./Loja
Propria) -55 -79
Transmissdo (TV) 127 -4
Renda Venda de
Ingressos -84 -96
Receitas Patrimoniais
(Quadro Social) 278 -8
Venda/Empréstimos
de Atletas 179 -14
Total Receitas 168 -12

Dados compilados pelo autor de varias fontes. Balangos Patrimoniais do Clube®.

Chama a atencdo o acentuado crescimento das receitas de licenciamento/royalties que,
no periodo, tiveram uma variagdo positiva real (corrigida pelo IPCA) de 1.033%%, o que torna

28 Disponivel em: <http://www.gremio.net/page/view.aspx?i=demonst_contabeis&language=0>. Acesso em: 5
jun. 2015.

29 Esta foi a janela de dados que foi possivel obter nos balancos patrimoniais do clube - os anteriores a 2006 ndo
foram encontrados na Internet nem fornecidos pela contabilidade do Grémio mediante pedido por e-mail e
telefone.

30 Ver em: <http://www.gremio.net/page/view.aspx?i=demonst_contabeis&language=0>. Acesso em: 5 jun. 2015.

31 Parece oportuno frisar que os nimeros de balancos patrimoniais de empresas e clubes precisam ser analisados
com ressalvas, pois, como é de dominio do senso comum no universo empresarial, sd0 muitas vezes alvo de
manobras de ‘engenharias contabeis e tributarias’ com o objetivo, por vezes, de apresentar nimeros maiores
para o prestigio do administrador, ou nimeros menores para pagar menos impostos, supostamente dentro de
brechas deixadas pela legislacdo. Feita a ressalva, como todos os balancos estdo sujeitos a essas condicdes, a
comparagéo entre eles pode nos dizer algo em termos de varia¢des ao longo dos anos.
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esses dados impressionantes e 0s coloca acima das médias desse ‘setor de atividade” (LEVITT,
1960), o futebol de espetéaculo, considerando que o mesmo opera tendencialmente, acima da
média da economia nacional. O crescimento real obtido no periodo de 2006 a 2014 pelas areas
de licenciamento/comercial/patrocinios (Marketing) foi de 215%. Os valores do Quadro Social,
278% de variagédo positiva, sdo superiores ao crescimento nos valores dos contratos de direitos
de televisionamento, 127%, venda/empréstimo de atletas, 179%, e venda de ingressos -89%, o
que ressalta a pertinéncia de uma avaliacdo mais cuidadosa dessas atividades. As variacoes
negativas, tanto no periodo 2006/2014 quanto no de 2012/2014, estdo ligadas diretamente a
transferéncia de sede do Grémio do Estadio Olimpico para a Arena Porto Alegrense (e correlato
repasse contratual de receitas para a Arena, que se constituiu como pessoa juridica distinta®?),
mas também a outros fatores, como o baixo desempenho esportivo (auséncia de titulos).

Considerar os dirigentes e gestores dessa ‘industria’, como se diz no mundo dos
negodcios, ‘incompetentes’, ‘ndo profissionais’ ou que 0 marketing praticado é atrasado,
ultrapassado ou vagaroso € no minimo curioso. Eles tém apresentado uma alta capacidade de
gerar fluxos econdmicos para as suas instituicdes, seja na forma de receitas ou mesmo de
empréstimos bancarios ou outros. Alguns analistas, com a légica financeira naturalizada, dirdo
que é preciso analisar também as despesas para poder fazer tal afirmativa, pois o que interessa
é o resultado dado pela diferenca entre entradas e saidas de dinheiro, ou o lucro. Nesse sentido,
a questdo do endividamento econdmico (empréstimos) pode ser pensada como uma medida da
capacidade das agremiacdes em se tornarem autossustentaveis economicamente, pois utilizam
esse dispositivo sempre que gastam mais do que arrecadam. Quanto a isso, tudo indica que
apenas 3 clubes do Rio de Janeiro possuiam dividas consideradas ‘fora de mercado’®, pela
I6gica financeira, no ano de 2014. Mas este ndo € o meu ponto principal.

Argumento que a capacidade dos clubes de angariar fundos junto a bancos, Estado,
parceiros comerciais e torcedores de forma recorrente acima das médias da economia nacional,
e em condicdes talvez distintas das empresas privadas (com resultados financeiros que levariam
empresas privadas a faléncia), apenas pode ser vista como ‘anomalia’ ou ‘incompeténcia’ na
perspectiva da propria administracdo financeira profissional, predominante no universo da

gestdo ou corporativo. No entanto, se pensarmos que 0s clubes ndo sdo empresas, mas

32 Mais detalhes sobre as questdes da Arena Porto Alegrense no Capitulo 7.

33 As dividas dos 12 clubes de maiores débitos no futebol brasileiro em 2014 eram as seguintes (em milhGes de
reais): Botafogo 845, Flamengo 697, Vasco 596, Atlético MG 486, Fluminense 439, Grémio 382, Santos 372,
Sdo Paulo 340, Palmeiras 332, Corinthians 313, Internacional 280, Cruzeiro 252. Dados obtidos em:
<http://www.bdobrazil.com.br/pt/PDFs/Estudos_Zipados/Valor_das_Marcas_2015.pdf>. Acesso em: 10 set.
2015.
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organizages esportivas sem fins lucrativos, o endividamento recorrente ao longo dos anos, e
sua sobrevivéncia mesmo nestas condi¢es, pode ser pensado como um sinal de grande
capacidade de reconversdo de capital econdmico em esportivo. Talvez os clubes de futebol de
espetaculo e seus dirigentes sejam competentes para esse fim, mesmo que essa ldgica nem
sempre se encaixe com a da gestao financeira profissional. E muito claro no pensamento nativo
de gestores dos clubes e torcedores que a razao de ser dessas institui¢fes sdo as vitorias dentro
de campo e a conquista de titulos por meio de times competitivos. Um dos objetivos desta tese
foi o de compreender essa ldgica, sem partir de pressupostos naturalizados no universo da
administracdo em geral ou da administracao financeira em especifico.

Os nimeros mostram como os dispositivos de reconversdo de capital aplicados pelos
clubes do futebol de espetaculo brasileiro tém sido relativamente efetivos no objetivo de gerar
receitas. E, no caso do Grémio, apontam para a eficacia relativamente alta na reconversao de
capitais dos dispositivos de Licenciamento, Comercial e do Quadro Social, que serdo objeto de
analise nos proximos capitulos, no sentido de tentar compreender as forgas que estes fazem
circular no universo do Grémio e o tipo de realidade que ajudam a criar.

Antes, porém, nos dois proéximos capitulos que seguem, apresento o rastreamento de
atores fundamentais do futebol de espetaculo em geral e do Grémio em especifico: a paixao dos
torcedores e seu entrelacamento com o desenvolvimento das questdes comerciais e de gestéo
numa perspectiva historica. Com esse movimento, adiciono camadas extras de agéncias que
circulam de tempos e espacos variados, mas agindo contemporaneamente nos espacos e

dispositivos de reconversado de capital do marketing do Clube estudado.
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4 ENTENDENDO A PAIXAO DO TORCEDOR: O PERTENCIMENTO
CLUBISTICO

Tenho procurado, desde o comecgo da tese, reproduzir a centralidade da paixdo dos
torcedores para o universo do futebol de espetaculo e em geral para o marketing que se faz
nesse espaco em especifico, a partir do caso do Grémio. Conforme me relatou um gestor, em
um dado periodo do ano de 2012, quando o Grémio avangou para as semifinais da Copa do
Brasil, as lojas Grémio Mania do Estadio Olimpico tiveram o faturamento esperado para um
més (30 dias) em apenas 12 dias, dada a euforia da torcida com o desempenho do time.

Além da sua expressdo nas vendas de produtos e servicos do clube e na aceitacdo ou
rejeicdo das acdes de marketing, o conteudo e forma desse tipo de relacdo é bem expressado
por uma multiplicidade de eventos e materiais. Os casos de pessoas que perderam seus
empregos e relacionamentos afetivos pelo envolvimento quase exclusivo com o clube em

momentos especiais sdo muitos, como ilustra a Figura 3.

Figura 3 - ‘Loucura’ do torcedor por seu time de futebol

Torcedor perde mulher e coleciona
loucuras pelo amor ao Corinthians

Fabio Di Madeo foi a um jogo do Timé&o contra a vontade da esposa
e deu fim ao casamento. Ele sera mais um no 'bando de loucos' no Japao

Por SporTV.

Eles vdo deixar a pequena cidade de Monte
Alto, de 47 mil habitantes, para apoiar o
Corinthians no Japdo. Sair do interior de Sdo
Paulo para tentar "ganhar o mundo" pode até
ser considerada uma loucura, ndo para
torcedores do Timdo. Mais ainda quando se
trata do empresario Fabio Hennque Di
Madeo. Ele até perdeu o casamento com
sua mulher, em 2009, depois que resolveu
viajar sem ela para torcer pelo clube do
coragcdo, apenas uma das muitas histonas
que ele coleciona (Assista ao video)

- Eu era casado e teve Corinthians x Flamengo, no Maracana. Tinha convidado ela (esposa) para ir
ao Rio, passar alguns dias, para assistirmos ao jogo. Ela disse que ndo ia e eu falei: se vocé ndo
vai, vou sozinho. Ela falou que se eu fosse, voltaria solteiro. A hora que cheguei em casa néo tinha
mais nada

Fonte: Uol noticias (2005)3*.

% Disponivel em: <http://noticias.uol.com.br/ultnot/esporte/2006/12/05/ult1334u1016.jhtm>. Acesso em: 08 jan.
2010.
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Os casos dos esforgos e comprometimentos impressionantes e demonstragdes de um
amor imenso estdo por toda a parte nesse universo. Momento tipico é aquele quando o clube
vai disputar seus maiores titulos, como o Mundial Interclubes da FIFA, no caso dos clubes
brasileiros, recentemente disputado por Internacional, Santos, Corinthians e Atlético Mineiro,
em que torcedores fazem grandes sacrificios para apoiar seus clubes, como por exemplo, vender
automoveis ou até o videogame do filho, como fez um torcedor do Internacional para
acompanhar o time na final do Mundial de Clubes em Yokohama, no Japéo, em 2006. Em todos
0s casos, atos de ‘loucura’, paixdo profunda e fidelidade ndo faltam.

Também h& os cénticos de torcidas e hinos de clubes que constroem de forma proxima,
intensa e reveladora esse tipo de relagdo. Como, por exemplo, no hino do Clube de Regatas do

Flamengo, de autoria de Lamartine Babo:

Uma vez Flamengo

Sempre Flamengo

Flamengo sempre eu hei de ser
E 0 meu maior prazer

Vé-lo brilhar

Seja na terra

Seja no mar

Vencer, vencer, vencer

Uma vez Flamengo

Flamengo até morrer

Ou ainda o céntico da torcida Geral do Grémio entoado com forca, emocdo e em

unissono em muitos momentos, “Sigo desde pequeno’:

Vamos Grémio tu €és copeiro
e hoje temos que ganhar

eu te sigo desde pequeno

ja ndo posso mais parar

Tu és a vida, tu és a paixdo

0 sentimento vai além da razéo

e ndo importa se perder ou ganhar
0 tempo inteiro eu vou te apoiar!

Torcedores esperando muitas vezes por mais de um dia, em filas imensas que davam
voltas no Estadio Olimpico, para comprar ingressos para a final da Libertadores da America no
ano de 2007. Torcedores chorando copiosamente nas derrotas dos seus times (Figura 4) para 0s
arquirrivais ou quando sao rebaixados para divisdes inferiores dos campeonatos. Também, no

caso do Grémio, no evento do Gltimo jogo no Estadio Olimpico, o Gre-Nal de despedida
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(realizado no dia 2 de dezembro de 2012), antes da mudanca do Grémio para a nova Arena
Porto Alegrense.

Fonte: Globoplay (2012)%.

Ou ainda os diversos torcedores, que ao tatuarem seus corpos com os simbolos do clube
(Figura 5) ddo uma materialidade para a ideia de que a paixdo pelo clube é daqueles sentimentos

encarnados, arraigados no corpo e no sangue:

Figura 5 - Tatuagem do torcedor do Grémio: paixdo encarnada.

Fonte: TattooBlog (2012)%.

% Disponivel em: <http://globoplay.globo.com/v/2285139/>. Acesso em: 15 dez. 2012.
% Disponivel em: <https://tattooblog53.wordpress.com/2010/05/03/paixao-a-flor-da-pele/>. Acesso em: 25 ago.
2012.


http://globoplay.globo.com/v/2285139/
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Dada a forga e centralidade da paix&o dos torcedores pelo clube, o objetivo principal
neste capitulo consiste em explorar as agéncias que vém de outros tempos e espacos agindo na
construcdo dessa rede-de-atores que forma um coletivo idiossincratico. Ao fazer isso, atendo a
demanda de diversos pesquisadores, da periferia do campo de Marketing, para colocar os
fendmenos estudados no seu contexto social e histérico mais amplo (ARAUJO, 2007;
KJELLBERG e HELGESSON, 2007; PENALOZA e VENKATESH, 2006). O faco a partir do
desenvolvimento da ideia de ‘pertencimento clubistico’ conforme elaborada pelo antropélogo
Arlei Damo (1998; 2005). Entendo, também, que uma perspectiva distanciada do marketing
(prética) e do Marketing (disciplina) fornecera uma alternativa, uma base comparativa, que
fundamentara a criacdo de uma sensibilidade para as formas nas quais estas cosmologias da
gestdo estabilizam/padronizam a rede-de-atores complexa da paix&o do torcedor.

E importante ressaltar que o uso de teorias antropoldgicas sobre o futebol e os torcedores
néo pretende oferecer uma verdade ‘mais real’ ou fundamental do que aquelas que um estudo
da area de Marketing tradicional pode oferecer. Por tudo o que ja foi dito nesta tese sobre a
ontologia oferecida pela ANT, o uso que se pretendeu fazer dessas teorias sobre futebol foi no
sentido de ampliar as possibilidades de compreensdo desse universo para além daquilo que esta
formatado pelo Marketing. Tratou-se da busca em ampliar o nimero de entidades existentes e
agentes no universo em estudo, a partir de uma aproximacao aos proprios torcedores e suas
manifestacBes dessa paixdo, traco fundamental da pesquisa antropoldgica, assim como por

olhar para o fenémeno no tempo longo da historia.

4.1 MODERNIDADE E ROMANTISMO: A DISSEMINACAO DO FUTEBOL

Pelo menos duas mediagdes se destacam no processo de disseminacédo do futebol. Uma
foi o surgimento dos esportes modernos como parte das manifestacdes da modernidade. Aqui,
a padronizacao e estabilizacdo das regras do jogo, no final do século XIX, constituiram evento
importante (DAMO, 1998, 2005; ELIAS e DUNNING, 1985; PRONI, 1998). Outra foi o
surgimento dos clubes de futebol como parte do ‘associativismo’ na Inglaterra no decorrer do
século 19, este, por sua vez, influenciado por um movimento mais amplo, 0 Romantismo
(CAMPBELL, 2005; DAMO, 2005).

O futebol, como integrante do movimento que originou os esportes modernos, é pensado
por Elias e Dunning (1985) como parte do ‘processo civilizatorio’, em que valores e regras de
comportamento vao sendo criadas no sentido de restricdo da violéncia. Proni (1998) coloca
como potencial mediador adicional desse processo uma série de invengdes como o crondmetro,

a bola de borracha, jornais de grande circulacdo, televisdo, rolimas de aco, teorias



70

constitucionais (antecede codificacdo esportiva) e exposicOes (feiras) internacionais que
precedem competicdes atléticas entre nacdes. Todas tiveram, argumenta o autor, influéncias no
desenvolvimento de modalidades esportivas; também ideias amplamente aceitas na Inglaterra
do final do século XIX, como igualdade de oportunidade, patriotismo, educacdo universal
compulsdria, lazer em massa e analise cientifica do comportamento humano.

Partindo de Hobsbawn, Damo (1998, p. 26) afirma que

[...] a difusdo dos esportes e principalmente dos clubes, instituicdes que lhe
deram suporte, deve ser compreendida como coroldrio das profundas
transformacdes decorrentes da industrializacdo, entre as quais se destacam o
acelerado processo de urbanizacdo, a facilitacdo do acesso a escola para uma
extensa parcela da classe média - incluindo os setores mais baixos - e a
conseqiiente ascensdo economica e social de seus membros e, por fim, a
emergéncia do proletariado enquanto classe. Nesse contexto, os antigos
critérios para demarcar fronteiras de classe, status e pertencimento grupal
tomaram-se ineficazes.

Assim, como forma de, entre outros motivos, buscar distincdo de outras praticas
esportivas, como o0 rugby (jogado com médos e pés), e das classes de trabalhadores, que
crescentemente praticavam o futebol, em 1863, alunos das public schools de Londres criaram
as regras do association football, o futebol conhecido hoje. Depois desse processo, o futebol
rapidamente se espalhou para as classes trabalhadoras e depois para outros paises (DAMO,
2005). Essa padronizac¢ao permitiu a ‘desconexdo das idiossincrasias locais’, sem elimina-las
por completo, havendo até hoje as mesmas diferencas que se pode encontrar entre dialetos e
linguas oficiais ou sotaques regionais (o futebol inglés, o futebol aleméo, o futebol arte, o
futebol platino etc.), diferencas que operam sob as mesmas regras gerais (DAMO, 2005). Um
agente importante nesse processo foi a criacdo do sistema FIFA-IB (Fédération Internationale
de Football Association - International Board), que detétm o monopdlio do futebol de
espetaculo. Surgida no inicio do século XX, a FIFA impulsionou a uniformizacdo e
disseminacdo das regras do association football, assim como a organizacdo de Federacdes,
Confederagdes e competicdes de forma semelhante e hierarquizada.

Os clubes de futebol, especificamente, nasceram em um momento em que diversos
clubes e associagfes surgiram na Inglaterra do século XIX imbuidas pelo espirito do
amadorismo, este por sua vez ligado a ética Romantica que se disseminava desde o século XVIII
(CAMPBELL, 2005). Segundo Damo (2005, p. 83),

[...] [a] sociogénese do clubismo esportivo, do qual o futebolistico € uma
variante, ndo diferiu, em linhas gerais, de um movimento amplo ocorrido ao
longo do século X1X, com epicentro na Inglaterra, que promoveu a invengdo
massiva de novas formas de sociabilidade a meio caminho entre o publico e o
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privado. Clubes de futebol, de rugby, dos amantes de grego antigo, de
recitadores, poetas e outros mais sao, de um certo ponto de vista, uma so coisa.
Como bem os interpreta Hobsbawn (1984), trata-se de um processo de
invencdo em massa de tradi¢Ges, algo impulsionado pela juventude burguesa
gue ndo tardou a se disseminar entre as camadas populares (DAMO, 2005, p.
83).

Para Campbell (2005), o Romantismo consiste em um movimento amplo que teve
desenvolvimento em praticamente todas as areas da vida cultural e intelectual (nas artes,
religido, histdria, politica e economia) da Europa, tendo seu centro de gravidade entre 1790 e
1830 na Inglaterra, Franca e Alemanha. Em parte, foi uma rea¢do ao lluminismo. Uma reacéo
ao racionalismo, utilitarismo e egoismo representados pela ciéncia moderna de Newton e Bacon
que, na visdo dos Romanticos, era a exemplificagdo triunfante de “estreiteza, [...] especialmente
abominada, j& que sua filosofia havia ‘grampeado a asas de um anjo’, desencantando o mundo
e reduzindo toda a vida ao status de maquina” (CAMPBELL, 2005, p. 181). Essa reagdo foi
criadora e fez circular filosofias, valores e comportamentos de mudanca, diversidade,
individualidade e imaginacdo em oposicdo ao uniformismo, universalismo e racionalismo. No
Romantismo, sensibilidade e imaginacdo predominam sobre a razéo, tendendo em direcdo a
revolta, ao escape, & melancolia e a fantasia; também & insatisfagio com o mundo
contemporaneo, uma ansiedade persistente em relagdo a vida, uma preferéncia pelo estranho e
curioso, uma inclinacdo para o devaneio e o sonho, tendéncia para 0 misticismo e o irracional
(CAMPBELL, 2005).

Campbell (2005) afirma que o Romantismo foi uma mescla de valores do lluminismo e
do Cristianismo, apresentando uma passagem do ‘Deus pessoal’ para uma ‘forga sobrenatural’
presente na natureza e nos individuos na forma de um espirito personalizado, gerando, por um
lado, panteismos e, por outro, as ‘teodicidades da vida individual’ que levaram o “drama da
redencdo a ser projetado na sociedade, se ndo no mundo como um todo” (CAMPBELL, 2005,
p. 182). O individualismo do lluminismo (quantitativo, que remetia as caracteristicas
compartilhadas da humanidade) passou para um individualismo interpretado como direito de
‘autoexpressdo’ ou ‘autodescoberta’ (qualitativo). Assim, foram “[...] as forcas da natureza
dentro do homem, as paix@es e sussurros do id, que vieram a ser tomados como a fonte ultima
de todo o pensamento, sentimento e agdo, o proprio assento da imagina¢ao” (CAMPBELL,
2005, p. 184). A partir do Metodismo que evoca uma nova paixao imaginativa e emogao
liberada, a demonstragdo publica, e muitas vezes exacerbada, das emocdes passou a ser
valorizada, “sendo especificada uma énfase sobre a paixdo em vez do mero sentimento, a
centralidade do drama pessoal da conversdo ¢ salvagdo” (CAMPBELL, 2005, p. 185). Tudo
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Isso coloca a arte e os artistas no centro da vida cotidiana. Desses movimentos complexos
derivaram, e a0 mesmo tempo foram constituindo-o, as novelas modernas (literatura), o publico
leitor de ficcdo e, mais importante, 0 amor romantico como, pelo menos em parte, uma
migracdo do amor eterno a Deus para 0 amor eterno entre pessoas, que agora passaram a
carregar a espiritualidade no seu ‘eu’, ao mesmo tempo em que deveriam expressa-lo
publicamente (ILLOUZ, 2011).

O Romantismo fez circular um espirito de busca pelo prazer, mas também de periodos
de “[...] fome ¢ noites dormindo a céu aberto [...] e uma falta geral daquilo que as pessoas
civilizadas considerariam as decéncias ordinarias da vida; tudo resultado de um orgulho
ferrenho que ndo tolera concessdes” (CAMPBELL, 2005, p. 196). Para Campbell (2005, p.

195), uma das expressdes encarnadas do Romantismo é o Boemianismo, que se constitui na

[...] mais Obvia e clara ilustragdo do ideal Romantico de carater a ser
encontrado na sociedade moderna. Também serve como o melhor exemplo da
tendéncia fundamentalmente e essencialmente roméntica de avaliar prazer
acima de utilidade, e, portanto, vollpia acima de opuléncia. O esteredtipo
popular de um artista faminto vivendo num so6tdo vazio, intermitentemente
trabalhando em sua arte e se envolvendo em ataques de disperséo e alta
espiritualidade irresponsaveis, revela esta preferéncia béasica muito
claramente. E uma posig&o inversa ao ascetismo e indulgéncia que caracteriza
a burguesia comercialmente orientada, uma vez que, enquanto este Gltimo esta
disposto a restringir seus prazeres enquanto sempre somando ao conforto, o
Boémio rapidamente abragca a privacdo em busca de seus prazeres [...].
Podemos definir tentativamente o Boemianismo como uma forma de vida
irregular e ndo convencional, voluntariamente escolhida e frequentemente
envolvendo objetivos artisticos, daqueles Roménticos que estdo
conscientemente em revolta contra o que eles veem como uma sociedade
filisteia e utilitaria, e que encontra suporte matuo contra sua influéncia
corrupta nos seus circulos sociais

As descricBes do espirito Romantico e especialmente dos boémios tém semelhanca com
aquelas que se faz dos torcedores de futebol hoje em dia, especialmente os mais fanaticos, dos
quais os exemplos tipicos sdo os das torcidas organizadas (DAMO, 1998; TOLEDO, 1996),
sempre dispostos a sacrificios pelo clube do coracdo e demonstracBes publicas de paixdo. O
conflito entre boémios e a ‘classe comercialmente orientada’ da burguesia, mais racional e
guiada por ética de trabalho, também pode nos oferecer elementos para compreender dimensdes
dos conflitos entre dirigentes e torcidas organizadas que descrevo no Capitulo 7 no ambito de
transferéncia do Estadio Olimpico para a Arena Porto Alegrense no caso do Grémio, na medida
em que rastreio as conexdes entre 0 Romantismo europeu e o futebol brasileiro neste e no

préximo capitulo.
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4.2 O GOSTO PELO FUTEBOL

Agora que possuimos um entendimento sobre como o futebol pode se espalhar pelo
mundo, e alguns dos valores heterogéneos e potencialmente contraditérios que ele carrega,
podemos partir para a questdo delicada e complexa de como se forma o gosto por esse esporte
no caso brasileiro. Para Damo (2005, p. 30), o gosto pelo futebol ¢é resultado de ‘multiplas
mediagdes’, entre as quais destacam-Se pelo menos trés elementos fundamentais: os artistas

(jogadores), as obras (0s jogos) e seus publicos (torcedores). O autor afirma que,

[...] [p]ara compreender o gosto pelo futebol, poder-se-ia centrar a ateng¢éo no
jogo, como o esteta que, intrigado com o interesse do publico por uma dada
obra de arte, opta por explica-lo a partir da exegese das propriedades
intrinsecas a obra - a perfeigédo dos tracos, a combinacdo de cores e texturas, a
subjetividade manifesta do autor e assim por diante. Afinal, ndo sdo para 0s
jogos, sobretudo, que se dirigem as energias dos praticantes e os olhares do
publico? De outra parte, ndo se deve ignorar que os olhares e o préprio publico
sdo, também eles, constituidos a partir das obras, pouco importa se for um
livro, uma sinfonia, um balé contemporaneo ou um jogo de futebol. Fala-se,
seguidamente, na magia do futebol, dentro e fora do circuito do espetaculo,
mas ndo serd apenas pelos truques dos feiticeiros que se explica o
encantamento, até porque existe, num outro extremo, uma fragdo expressiva
de pessoas que ndo veem a menor graca em tais correrias, chutes e palavrdes
no entorno de um objeto esférico - se fosse oferecido um desses fetiches a
cada qual das equipes, ndo estaria dizimada a prosaica disputa? Os
apreciadores dirdo, por certo, que ha qualquer coisa para além do
imediatamente observavel na intriga pela bola, sugerindo, talvez, que aqueles
a quem o futebol ndo faz sentido sdo os que ndo o conhecem suficientemente,
ndo foram socializados frequentando os estadios ou praticando-o, enfim, ndo
foram educados para os sentidos profundos do jogo - morais, estéticos,
afetivos, politicos, etc. Sendo assim, ndo disporiam dos elementos basicos
para sua decifragdo, quer dizer, para a sua significacdo (DAMO, 2005, p. 28-
9).

Assim, a compreensdo do gosto pelo futebol dar-se-a melhor a partir da relacédo
mutuamente constitutiva entre diversos mediadores que se pode rastrear. Nesse caso, 0 ponto
de partida é o jogo de futebol propriamente dito, o centro gravitacional em torno do qual o
universo do futebol orbita, passando para o processo de socializacdo e sensibilizagcdo do
torcedor para o futebol de espetaculo, na forma de pertencimento clubistico, por sua vez
mediado por relagdes de parentesco.

Como Damo (2005) propde, o jogo de futebol € um ritual agonistico, ou disjuntivo, no
qual duas partes entram em relagdo de equilibrio, mas uma sai derrotada e a outra vencedora®’.

Duas equipes em condi¢do de equilibrio (mesmo nimero de jogadores, mesmas regras de jogo,

37 H4 a possibilidade do empate, mas é comum torcedores e midias especializados avaliarem as partidas a partir
do desempenho, como quando dizem que houve uma “vitoria de 0 a 0> (DAMO, 2005).
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placar igual, disputas em séries e ligas) agem (passam, driblam, chutam) no sentido de
sobrepujar a outra, fazendo uma bola ultrapassar a meta adversaria, tendo como regra de
destaque a interdicdo do uso das maos e bracos (a excecdo do goleiro) nesse processo. Portanto,
o resultado final sempre sera um vitorioso e um derrotado. E do jogo (ludus) (HUIZINGA,

1993). E essa € uma mediagdo fundamental:

[...] [O] prazer estético é dado, em grande medida, pela expectativa em relacéo
ao seu desfecho. A decifracdo das propriedades intrinsecas do jogo é um dos
elementos importantes para o arranjo dos eventos isolados - passes, chutes,
desarmes, gols, expulsdes, resultados paralelos, etc. - com vistas a producgéo
de uma narrativa organica (DAMO, 2005, p. 31-2).

O futebol ndo é um tipo de atividade cuja realizacdo possa ser ensaiada ou coreografada,
como na danga ou na musica. H4, no jogo, um espaco de agéncia entre o que € vedado pelas
regras e 0 que é feito pelos jogadores em interacdo, mas isso também é mediado pela
incorporacdo de disposicGes para a acao nos treinamentos e, esse é 0 ponto mais interessante,
pela coatuacdo dos torcedores nas arquibancadas. Sendo o futebol um esporte jogado com os
pés e sendo as mdos um elemento mais valorizado em nossa sociedade (DAMO, 2005) e,
portanto, mais refinado, fica em aberto uma boa margem para incertezas, improvisacoes e
variacdes nos desempenhos, pelo menos em comparagdo com outros esportes coletivos de apelo
popular (OLIVEN e DAMO, 2001). Além disso, os jogos, no caso do futebol de espetaculo,
sdo organizados de forma a equilibrar as disputas. Estdo organizados dentro da hierarquia
estabelecida pelo sistema FIFA-IB em federacdes e confederaces e, dentro delas, em diversas
‘divisdes’ (série A, série B etc.), de forma que times com disparidades técnicas consideraveis
ndo joguem entre si. Grande parte da atratividade do futebol esta no equilibrio das disputas que
resulta na incerteza sobre os resultados (DAMO, 2005).

Entdo, a beleza, o gosto e a tensdo pelo jogo ndo sdo dadas apenas pelo drible, passe, ou
gol, mas por esses atos como sentidos e significados em uma trama de muitos mediadores. 1sso
vale tanto para quem assiste quanto para quem joga. Nas palavras de Damo (2005, p. 40), “[...]
a tensdo aumenta quanto mais absorvente for o embate, e ele sera tanto mais absorvente quanto
maior o0 risco, ou seja, quanto maiores forem as possibilidades de ganho ou perda em termos de
valor econémico e/ou simbolico”. A tensdo do jogo é dada por uma rede-de-atores complexa
que envolve o conjunto de ag¢des (jogadas) no momento ou em momentos do jogo, a situagao
do time na partida e no campeonato, o historico recente de performance do time, o tipo de
relacdo com o rival da disputa, mas acima de tudo pelo tipo de vinculo afetivo que os torcedores

desenvolveram pelos clubes da elite futebolistica brasileira. O elemento central desse processo



75

de desenvolvimento do gosto pelo futebol é dado pela participacdo ativa e engajada dos
torcedores no espetaculo, que afeta inclusive o desempenho dos atletas nas partidas (DAMO,
2005).

Nas palavras de Damo, essa coatuagdo dos espectadores ¢ a ‘for¢a motriz’ do futebol de
espetaculo. Dada a natureza engajada, militante e intensa da participacdo dos torcedores,
configura-se em um tipo de relacdo por meio da qual vinculam-se aos clubes em forma de
pertencimento, uma relacdo participante, sanguinea e especialmente fiel. E constituida em
grande parte por uma circulacdo de afetos e emocg0es intensas a partir das vitorias e derrotas
dos times nas disputas esportivas. E justamente a forca do tipo e vinculo estabelecidos entre os
torcedores e seus clubes que da todo o colorido e forca para o futebol de espetaculo, que o torna

especial: o pertencimento clubistico.

4.3 A PAIXAO DO TORCEDOR COMO PERTENCIMENTO CLUBISTICO

Damo procura, a partir de diversas obras (1998, 2001, 2005; OLIVEN e DAMO, 2001),
dar conta, entre outros interesses, desse engajamento, dessa participacao, dessa paixao que €
tdo central para o futebol. O autor estuda numa perspectiva historica o caso particular da
rivalidade entre Grémio e Internacional para compreender as diversas forcas que atuaram para
criar essa forma especifica de relagdo que chama de ‘pertencimento clubistico’.

O autor mostra que o futebol chegou no Brasil com os imigrantes, especialmente de
origem inglesa e germanica, que trouxeram também o habitus (BOURDIEU e WACQUANT,
1992) do associativismo, do amadorismo esportivo e do Romantismo. Como na Europa, 0s
clubes de futebol eram, no inicio do século XX, uma atividade de elite, e seguiam critérios
rigidos de associacdo, muitas vezes tendo a etnia entre eles. O Grémio surgiu em 1903 como
um desses casos. Clube formado por cerca de 30 sécios, ha maioria descendentes de alemaes.
O Internacional, por sua vez, surgiu quando trés irmaos paulistas que foram trabalhar no
comércio de Porto Alegre tiveram seu pedido de associacdo negado no Grémio justamente pela
rigidez dos critérios associativos aplicados pelo clube. Desde sua fundacdo, em 1909, o
Internacional se fez em oposicdo ao Grémio. Desde os primeiros jogos, a rivalidade ajudou a
aumentar as diferencas entre os dois clubes, com o Grémio assumindo o simbolismo de clube
mais fechado, dos estrangeiros, de elite, e 0 Internacional, mais aberto, dos brasileiros e do povo
(descrevo esses fatos em maiores detalhes no proximo capitulo).

Ao mesmo tempo que as diferencas simbolicas se consolidavam, e também
crescentemente por causa delas, os dois clubes buscavam sempre melhorar no campo esportivo

e patrimonial para superar o outro material e simbolicamente. Assim, foram tentando criar
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melhores times, eventualmente profissionalizando-se, construindo melhores e maiores estadios,
sempre tendo como uma das grandes motivagdes superar o arquirrival. Por volta dos anos 1950,
0s clubes ja possuiam estadios que comportavam milhares de torcedores. Como afirma Damo
(1998, 2005), é possivel pensar que naguela época as torcidas ja se constituiam na forma de
comunidades imaginadas de sentimento.

Como explica Damo (2005), o torcedor identifica-se com o clube e por extensdo a uma
comunidade imaginada de sentimento, na linha do conceito elaborado por Anderson (2008) ao
tratar do fendmeno do nacionalismo. Gremistas, colorados®, flamenguistas, corinthianos etc.
pensam-se como ‘nagdes’, termo émico que, articulado aos conceitos de Anderson (2008),
também se torna ético. Cada torcedor individualmente ndo tem e nunca tera contato com a
totalidade dessa comunidade. Geralmente seu contato fisico ou pessoal fica restrito aos circulos
de sociabilidade tradicionais (familia, amigos, colegas de trabalho), mas compartilha
sentimentos e linguagem bésica que o aproxima, une e iguala, mesmo que parcial e
temporariamente, como € possivel ver nos acenos e gritos de guerra aos demais torcedores que
se desconhecem, mas se encontram na ida aos estadios. Assim como nas brigas e agressoes, no
caso do encontro entre torcedores desconhecidos de nagdes distintas. Pertencer é desenvolver
na mente e no corpo todo um aparato ou um habitus que permite ao torcedor sentir, interpretar
fatos de forma intersubjetiva e conversar na mesma lingua com pessoas conhecidas ou
desconhecidas que pertencem ao mesmo clube, seja morando no Japao (onde o Grémio tem um
consulado, por exemplo) ou em Porto Alegre, em Sdo Paulo ou no interior do Parana, onde
Grémio e Internacional tém muitos torcedores.

Cada torcedor fara sua ‘releitura’ do que € o clube, do que é o rival, do que € torcer, do
que ¢é ‘ser gremista (ou colorado) de verdade’ e assim por diante - como Damo (2005) afirma,
existem tantas formas de torcer quantos torcedores existem -, mas essas leituras ndo poderdo
ser completamente idiossincraticas, porque mediadas, formadas, feitas existir pela forca de
sentimentos e materialidades compartilhadas pela comunidade imaginada de sentimento.
Pertencer a um clube é, pelo menos em parte, ser mediado por elementos desse universo.

Esse vinculo ao clube e a comunidade imaginada de sentimento - materializada e feita
durar pelos estadios, emblemas, camisas, idolos, faixas, troféus, posteres e outros atores nao-
humanos, mas também por memodrias, sensibilidades e sentimentos encarnados - € também uma
forma de maéscara social com a qual os torcedores passam de individuo a pessoa, argumenta

Damo (2005). Ao ‘ser do clube X’ - vascaino, santista, santa cruzence -, 0s torcedores passam

38 Colorado é uma das designacdes dos torcedores do Internacional; é sinénimo da cor vermelha, cor predominante
do Internacional.
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a participar de uma comunidade imaginada de sentimento, e assim colocam-se na condicao de
grupo e participantes da esfera publica. O pertencimento é mediacdo que faz expandir o nimero
de conexdes sentidas pelos individuos, constituindo-os como pessoa, portanto parte de uma
comunidade na esfera publica.

Na medida em que os clubes, que representam as comunidades imaginadas de
sentimento, assumem significados distintos, e por sua vez constituem a identidade dos
torcedores, Damo (2005) argumenta que os clubes podem ser pensados como totens. Como no
caso de Grémio - pensado como rico, branco e estrangeiro - e Internacional - visualizado como
pobre, negro e brasileiro -, o clubismo no Brasil € um sistema de pertencas que opera na forma
de totemismo moderno, no qual as diferencas entre as pessoas na sociedade séo sentidas,
pensadas e, por que ndo dizer, feitas como diferencas entre os significados sociais dos clubes.

Para o entendimento pretendido nesta tese, penso o totemismo segundo a definicao de
Lévi-Strauss (1963, p. 7), que o define como “[...] um dispositivo classificatorio pelo qual
elementos discretos do mundo externo séo associados com elementos discretos do mundo
social”. Totens podem funcionar como emblemas de pertencimento a grupos, sinais pelos quais
clas se distinguem, e como uma estrutura de diferencas correspondentes entre grupos humanos
e elementos da natureza (LIEN, 1997), de forma que ser torcedor de Grémio ou de Internacional
também confere identidade com uma série de valores e classificacbes predominantes na
sociedade mais ampla.

No futebol, tal sistema classificatorio opera a partir do pertencimento aos clubes que
participam do sistema de disputas do futebol de espetaculo brasileiro, mas fica muito mais
evidente nas rivalidades regionais, como a Gre-Nal (entre Grémio e Internacional), argumenta
Damo (2005). Nesse sentido, ser gremista ou colorado, flamenguista ou fluminense, corinthiano
ou palmeirense, cruzeirence ou atleticano €, de certa forma, ser rico/pobre, branco/negro,
mané/malandro, futebol de garra/futebol arte e assim por diante (DAMO, 2005). Assim, 0S
torcedores, ao pertencerem a um clube, defendem e lutam por valores e visdes de mundo que
Ihes s&o caros, e sociabilizam a partir de dramas e dilemas da sociedade mais ampla, de modo
a fazer politica (mesmo que inconscientemente) via pertencimento aos clubes. Anderson (2008)
Se perguntou por que as pessoas iriam para a guerra, colocando suas vidas em risco em nome
de seu pais? Sua reposta foi justamente a de que o sentimento de pertencimento a comunidade
imaginada na forma da nacdo dava a forca para que pessoas voluntariamente colocassem suas
vidas em risco, pois defendiam valores fundamentais que sentiam confrontados por um inimigo
externo. No caso do futebol de espetaculo, perder partidas importantes, especialmente para o

arquirrival, é ter, por exemplo, o orgulho ofendido, a identidade abalada.
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A questdo da intensidade das emoces futebolisticas pode estar comecando a ficar um
pouco mais clara. Além da rivalidade histérica, valores e identidades sociais mais amplas estéo
em jogo no clubismo. No entanto, hd mediacdes adicionais que precisam ser somadas a essa
descricdo da paixao dos torcedores, sua intensidade, direcdo e forma. Precisamos elaborar ainda
sobre a sua variacdo em termos de emoc0des positivas e negativas que, por sinal, agem com tanta
forca sobre as preocupacOes dos gestores de marketing. Um elemento central da dita ‘loucura
do futebol’ € a repentina variagdo no humor dos torcedores. Ela est4 ligada, quero argumentar,
a fidelidade clubistica. Para Damo (2005), a fidelidade clubistica é caracteristica diacritica do
futebol de espetaculo em relagio a outros esportes. E o ‘amalgama’ desse pertencimento que o
faz durar e, assim, estabiliza o clubismo, sendo um dos tracos distintivos e centrais dessa relagéo

que se estabeleceu entre torcedores e clube. O autor coloca que

[...] [s]le o amor ao clube é incondicional, a relagdo com o time que o
representa, em contrapartida, esté sujeita a oscilagdes. Quando o time joga mal
os torcedores vaiam, xingam, fazem ameacas aos atletas, técnico, dirigentes,
enfim, a todos os que se acredita tenham responsabilidade direta sobre o
sofrimento, e depois cantam o hino do clube. Se o time apresenta uma série de
resultados negativos a tendéncia é o esvaziamento do estadio, indicando o
arrefecimento das paixdes. Se o time vai mal ao ponto de comprometer o status
do clube, ameagando-o de rebaixamento, por exemplo, entdo os torcedores
podem vir a ser mobilizados, lotando o estadio para ‘empurrar’ o time. Mas ¢é
certamente quando este vence, e sobretudo quando vence em série e torna-se
concorrente a um titulo, que a paixdo inflama. A performance do time oscila
e a libido dos torcedores também, mas o que importa, como traco distintivo
do clubismo, é que eles ndo deixam de ser fiéis ao clube (DAMO, 2005, p.
83).

Primeiro, evidéncias sobre essa fidelidade ndo faltam. Podemos comecar pelo préprio
hino do Flamengo: “Uma vez Flamengo, Flamengo até morrer”, ou pelo Céntico da Geral do
Grémio: “Eu te sigo desde pequeno / Ja ndo posso mais parar” reproduzido acima. Um dirigente

de marketing do Internacional falou certa vez (REALE, 2011, p. 80):

Eu costumo dizer que futebol nos traz uma vantagem muito grande que é um
produto que tu ndo corre o risco do teu consumidor trocar né. Ele pode ta mais
ou menos apaixonado, mas jamais vai trocar de time. Eu sempre brinco, eu
posso fazer uma cirurgia pra trocar meu sexo, eu acordo depois da cirurgia e
vou perguntar qual foi o resultado do jogo do Inter. Seria um absurdo. Coisa
mais estranha tu trocar de sexo e tu ndo troca de time.

Como Damo (2005) argumenta, a partir de dados de survey e também a partir de um
‘conhecimento local’ (GEERTZ, 2012) etnograficamente elaborado, s&o rarissimos 0s casos de
torcedores que trocaram de clube, pelo menos no caso de Grémio e Internacional. Os poucos

casos conhecidos de troca geralmente ocorrem quando o pertencimento ainda ndo esta
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completamente consolidado em uma crianga. E aqueles que por ventura trocaram de time néo
escapam da pecha de torcedores ‘suspeitos’, ‘traidores’, ‘vira-casacas’, ‘nao auténticos’.

Uma primeira mediacéo da fidelidade é a heranca historica do Romantismo, tdo presente
no clubismo, assim como no nacionalismo e no partidarismo e outros movimentos surgidos na
mesma época e sob essa influéncia compartilhada. Dela vem a invencdo do amor eterno e seu
culto, da entrega, da dedica¢do ‘de corpo ¢ alma’ a uma causa, da crenga nos Sonhos e no
‘impossivel” e, também pode-se dizer, em ‘imortalidades’ aqui na terra (CAMPBELL, 2005).

Uma segunda mediacao bastante relevante é a relacdo entre pertencimento clubistico e
parentesco. Como € sabido por aqueles socializados no universo do futebol de espetaculo, é
comum, em especial nos casos dos torcedores realmente envolvidos, os ditos ‘fanaticos’, 0s
pais, na maioria dos casos, e muitas vezes as maes, fazerem um trabalho forte e consciente de
socializacdo do filho para amar o seu clube de futebol. Historias nesse sentido ndo faltam.
Lembro-me de uma tia que dizia para seus filhos (meus primos) que se eles ndo fossem
gremistas ela ‘colocaria sua propria cabega no forno e queimaria viva’. Ou ainda o relato de um

torcedor colorado em uma entrevista para outra pesquisa que realizei (REALE, 2011, p. 61):

Entdo, mas foi demais cara porque a Marina nasceu ela com trés meses eu
associei ela no Inter né. Entdo [risos] ela querendo depois ela vai ser socia do
Inter. Ela recebe as revistas do Inter em casa e eu separo todas. T&o tudo
empilhada, fechadinha que um dia eu vou dar pra ela uma mala com todas pra
ela brincar e se divertir. Quando ela tiver uns dezoito anos.... [...] Ai, cara
aquilo foi demais pra mim como pai colorado porque vou fazer um esforco
violento pra ela ser colorada. Eu sei que ela vai, depois no coleginho... mas
cara ta loco, ela hoje tudo que é vermelho e tem o simbolo do Inter ela olha e
fala “Inter Inter” e comega assim “..Inter, Inter...”. Ai entdo a... € uma
lavagem cerebral ai, me visto todo de vermelho ai t6 com ela no colo em casa,
do nada vou la e pego a camisa do Inter e mostro pra ela “Inter, Inter, Inter...”
s6 pra firmar na cabega “..Inter, Inter, Inter...”. Canto musiquinha... E quando
ela era pequenininha fazia ela dormir com hino do Inter” (R., Agronomo,
Torcedor do Internacional) (REALE, 2011, p. 61).

Damo (1998) traz uma série de evidéncias para a relevancia dessa relacdo entre
parentesco e clubismo. Entre elas, survey (realizada em Porto Alegre em 1996) mostrando que
em 70% dos casos, ao serem questionadas sobre os motivos para a escolha do clube dito do
coracao, os respondentes atribuiram essa opcao a influéncia de pais, tios, irméos, avos, ou seja,
alguém da rede de sociabilidade familiar. Além disso, essa escolha teria sido feita até os 10
anos de idade em 70% dos casos, igualmente. Damo (2005) adicionalmente criou “mapas de
parentesco e pertencimento clubistico” (p. 94-5). Buscou verificar se os filhos ou filhas seguiam
0 pertencimento do pai para uma amostra que envolvia 80 casos de descendéncia paterna em

primeiro grau. Constatou que 80% confirmaram a hip6tese. Mesmo que o antropélogo tenha
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recomendado um aprofundamento na coleta de dados para eventuais generaliza¢fes para além
do caso brasileiro (ou porto-alegrense), a tese parece bastante forte.

E dessa forte afinidade entre as relagdes de parentesco e o pertencimento clubistico que
surge mais uma mediacdo que ajuda a entender a fidelidade pelo clube de futebol. Trata-se de
uma mediag&o entre universos fragmentados, parcialmente compartilhados, que se constituem
mutuamente sem serem determinantes um dos outros, ou terem relagéo de causa e efeito (LAW,
2004). O parentesco, portanto, ‘desliza’, ‘transborda’ para o clubismo (DAMO, 2005).
Contagia-o. As relacdes, sentimentos e intensas trocas afetivas do parentesco - da relacdo entre
pais/maes e filhos/filhas - mediam o tipo de relacdo que torcedores estabelecem com o clube.
Para torcedores altamente engajados e participativos, para quem o clube € um elemento
importante na constituicdo de suas identidades sociais, a relacdo de parentesco se constroi
tramada na relacdo de pertencimento ao clube. Ser paiffilho é ser
gremista/colorado/corinthiano/flamenguista. Entre as historias mais marcantes de amor e
compromisso entre um e outro estdo situacfes que aconteceram nos jogos, idas ao estadio,
comemoracdes de titulos ou no choro das derrotas (REALE e CASTILHOS, 2015). Ambos
pertencem, identificam-se, sdo o préprio clube e, portanto, compreendem-no, sentem-no e
praticam-no em mediacdo com as relagdes de parentesco.

Schneider argumenta em seu livro “A critique in the study of kinship” (apud DAMO,
2005, p. 92) que, no parentesco,

[...] [0o] que podem ser chamados de ‘lagos de sangue’ podem ser entendidos
como vinculos de solidariedade que sdo causados ou engendrados pela ligagdo
biologica factual, algumas vezes figurada como genética, algumas vezes
hereditéria, algumas vezes emocional. Ou a nogdo de sangue pode ser
entendida como figurativa, icbnica, mas ainda atendendo aos vinculos de
solidariedade, vinculos que sdo profundamente afetivos, profundamente
obrigatorios, quebraveis de fato, mas para serem quebrados sobre as situaces
mais incomuns e imperdoaveis (SCHNEIDER apud DAMO, 2005, p. 92).

Soma-se a esse tipo de relagdo o fato de que o pertencimento clubistico é um tipo de
sociabilidade com base no fluxo de jocosidades. A cada semana, nas vitorias e derrotas,
torcedores de times rivais, como no caso de Grémio e Internacional, ou Cruzeiro e Atlético, Sdo
Paulo e Palmeiras etc., se insultam, fazem brincadeiras, tentam humilhar os torcedores do time
rival quando o seu time vence ou o rival perde. Quando perdem ou o rival vence, 0 processo
inverso acontece. E um fluxo afetivo relacionado a vitdrias e derrotas com base na dicotomia

orgulho/vergonha. Damo (2005) argumenta que, no Brasil, a jocosidade assume conotac¢oes
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sexuais. O jocar vira ‘gozar’ (o colorado goza no/do gremista quando ganha o Gre-Nal e vice-
versa)®°.

Um dos elementos importantes do parentesco como elemento cultural € o tabu do incesto
(DAMO, 2005). Assim, torcer para 0 mesmo time do pai/mae evitaria relacdes de conotacéo
incestuosa, interditas no universo do parentesco brasileiro. “A licenciosidade instaurada pelas
jocosidades clubisticas faz do futebol um poderoso dispositivo de sociabilidade transversal,
rompendo diversas hierarquias e categorias sociais, tais como: pobre/rico, negro/branco,
crianca/adulto, mulher/homem, PT/anti-PT [...] ¢ assim por diante” (DAMO, 2005, p. 99), de
forma semelhante a um dos efeitos que o carnaval faz circular por meio da quebra temporéria
de hierarquias (BAKHTIN, 1984; DA MATTA, 1979). Mas essa licenciosidade ndo e permitida

na relacao pai/filho:

Como o clubismo e, sobretudo, os fluxos jocosos cotidianos mobilizam
preponderantemente o publico masculino, mas ndo exclusivamente, ndao ha
como cegar em relacdo as possibilidades de transcender o campo do futebol
em direcdo a sexualidade; ou de tramé&-los, quem sabe. Se pertencer € correr o
risco de ser insultado, gozado e passivizado, seria logico pressupor que o
sistema haveria de interditar certos fluxos, afinal a nossa cultura impde
determinados tabus sexuais. O fato de herdar o pertencimento de um familiar
ou amigo muito préximo a familia ndo seria justamente o mecanismo que
impede o fluxo jocoso entre aqueles a quem um outro sistema simbdlico, no
caso o parentesco, interdita esta modalidade de trocas? Pressupondo, na esteira
de Almeida, ser o parentesco, entre outras coisas, uma “forma concreta de
sexualidade organizada” (1995, p. 132), ndo seria para evitar a possibilidade
de passivizar/ser passivizado que pai, avoés, tios, irmaos ou primos mais
velhos, padrinhos e amigos intimos militam para tornar os netos, os filhos, os
sobrinhos e assim por diante, pertencentes & mesma agremiacao, impedindo a
circulacéo de jocosidades entre eles? E, sobretudo, ndo estaria ai a explicagdo
para a fidelidade, enquanto um dispositivo em forma de dogma que assegura
a perpetuacdo da interdicdo dos fluxos indesejados? Ha, efetivamente, certa
I6gica nisso, afinal o que se percebe, concretamente, é que o0 pai que ndo se
empenha em fazer do filho mais um membro da sua comunidade de pertenca
certamente ndo ¢ alguém que se importe verdadeiramente com o clubismo”
(DAMO, 2005, p. 100-1).

Com a sequéncia do rastreamento de mediacOes, podemos entender melhor porque a
honra é um elemento tdo importante para os torcedores de futebol. Ser derrotado em uma partida
de futebol, em especial pelo arquirrival, é ter o orgulho ferido, ter a si, ao pai e a familia

ofendidos, gozados, subjugados, passivizados. Faz sentir vergonha, muitas vezes profunda, por

39 Interessante notar que mesmo quando os times ndo estdo jogando contra seus maiores rivais, aqueles que ativam
os significados locais dos clubes (mesma cidade), as vitorias ou derrotas contra os outros times servem como
contetido para a jocosidade. E regra (DAMO, 2005) torcedores do Grémio comemorarem gols sofridos pelo
Internacional quando este est4 jogando contra outros adversarios e vice-versa.
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si e por aqueles mais préximos. J& as vitdrias, ao contrario, dao orgulho, regozijo e muitas vezes
éxtase.

O futebol no Brasil tende a ser um ambiente de sociabilidade predominantemente
masculina e, para Damo (2005), o clubismo seria uma espécie de residual do patriarcado. Nesse

sentido, o antropdlogo afirma que

A illusio é condigdo para se compreender aquela que talvez seja a razdo pela
qual o futebol é um espetéculo diferenciado: a excitagdo diante do risco e,
portanto, do medo de ser gozado, de ser passivizado, de ser subjugado pelo
outro que, via de regra, esta proximo - como gremistas e colorados, avaienses
e figueirenses, atleticanos e coritibanos, entre outros. N&o menos importante
é a excitacgao de partilhar os afetos, algo que os homens podem fazer entre eles
e em publico. Os estadios ndo sdo propriamente publicos, nem privados. Em
geral, sdo frequentados por pessoas acompanhas e afetivamente préximas.
Pode-se também optar por lugares nos quais o pertencimento € partilhado com
mais facilidade, como nas gerais, frequentadas pelas camadas populares, cuja
expressao dos sentimentos clubisticos € notadamente efusiva, talvez porque a
educacdo dos sentidos nao faculte-lhes certo autocontrole a que estdo
submetidos os modernos. Porém ndo ha nada mais triste do que estar s em
meio & multiddo. A hipotese de que o clubismo tem qualquer coisa do
patriarcado reaparece aqui, na medida em que herdar o pertencimento a um
clube implica constituir um vinculo duradouro, uma quase-certeza de que se
poderé encontrar solidariedade ad infinitus (DAMO, 2005, p. 102).

De uma perspectiva fenomenoldgica, de experiéncia pessoal, os torcedores do tipo
‘fanatico’ ndo necessariamente vivem o tempo todo, todos os dias em um estado de completa
imersao e contagio preponderante do pertencimento a agremiacao, onde o centro e a Unica coisa
de sua vida séo as coisas do clube do coracdo. O pertencimento clubistico opera de forma
fragmentada e parcial, como parte de uma rede extensa de atores, entidades que circulam
durante a complexa e fluida experiéncia do individuo. Claro que havera casos (pessoas ou
situacOes espaco-temporais) em que a vida do sujeito estard majoritariamente dominada pelas
agéncias do clubismo, mas esse serd um momento em que muitos mediadores constituintes
daquele universo estardo fazendo a atencdo e as emocdes do torcedor serem movidas em um
mesmo sentido.

Essa imersdo mais profunda no pertencimento tende a acontecer nos momentos de jogos
importantes e absorventes (um classico regional, final de Libertadores), quando todos fardo
comentarios sobre isso na cidade, a imprensa dard mais espaco para 0 assunto, 0s estadios
estardo cheios e o fluxo de jocosidades acontecera intenso e quase ininterruptamente. Ainda
assim, essa experiéncia tera especificidades, mesmo que fortemente traduzidas e unificadas pelo
clubismo. Agora, em todos 0s casos, 0 que se observa € a reproducdo de um complexo de

entidades (disposi¢bes corporais, emocOes, valores, Xingamentos, canticos) que sdo
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essencialmente compartilhadas e, gracas especialmente a materialidade (LATOUR, 2005),

tendem a ter alguma permanéncia.

**

Venho elaborando neste capitulo o rastreamento de algumas das mediac¢des vindas de
outros tempos e espagos que constituem o universo do futebol e que podem nos ajudar a colocar
sob uma perspectiva social e histérica mais ampla a relacdo intensa e apaixonada que 0s
torcedores tém com seus clubes. Se sdo ‘loucos’ € ‘doentes’, como muitos dizem, é porque tém
uma relacdo com o clube que traduz aquela de pai para filho e de filho para pai. Tém no
pertencimento clubistico um pouco da intensidade afetiva das relacdes familiares. Se sdo
‘loucos’, € porque vitorias e derrotas do time representam riscos afetivos e simbolicos elevados,
do orgulho supremo para a vergonha profunda.

Vitorias ou derrotas podem levar os torcedores a extremos emocionais de um dia para o
outro no jogo do fluxo de afetos, jocosidades e gozagdes do clubismo. Vitdrias, derrotas e 0
desempenho do time os faz viajar pelos mares incertos que levam da bonanca da honra
defendida, do orgulho de ser parte de uma nacdo vitoriosa, da gloria e confirmacao da existéncia
de um mundo maravilhoso e cheio de prazeres para a tempestade da vergonha, da tristeza, do
aviltamento, o inferno das punic@es, da dor, do esquecimento e da morte momentanea. Porém,
sempre participando e reagindo a partir de uma conexao afetiva que esta na pele e no sangue.
Seja para apoiar, querer manifestar o orgulho pelo uso das coisas com os simbolos do clube,
seja para protestar, reclamar e exigir mudancas e correcdes, torcedores sdo sempre participantes
ativos. E na esteira desse fluxo intenso de emocdes de tempo incerto que o consumo acontece
(ou ndo), e que a producdo de bens e servicos é em parte pensada e organizada desde a
perspectiva dos gestores de marketing.
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5 HISTORIA DO GREMIO DE FOOT-BALL PORTO ALEGRENSE: O
ENTRELACAMENTO DE PAIXAO, RIVALIDADE E GESTAO

Para que possamos entender algumas das mediagdes que foram se constituindo ao longo
do tempo de vida do clube estudado e que ainda hoje atuam, como veremos mais a frente, nos
dispositivos de reconversdo de capital, aprofundo neste capitulo um relato sobre a historia do
Grémio. O objetivo é o de encontrar mediacdes sendo transportadas por condutores
potencialmente frageis, mas concretos, evitando-se, assim, que os atores (humanos e nao-
humanos) virem meros intermediarios de forcas inescapaveis, como ‘globalizagdo dos
mercados’ ou ‘capitalismo’, por exemplo, ou outras categorias dominantes nas ciéncias sociais.
A analise da histéria do clube, com o olhar especialmente voltado para a trama complexa que
foi aos poucos trazendo técnicas e dispositivos do universo da administracéo para o seu dia a
dia, ajudard a compreender as condicdes de possibilidade do marketing na atualidade.

5.1 DISSEMINACAO DO FUTEBOL NO RIO GRANDE DO SUL

O futebol chegou no estado do Rio Grande do Sul pela ‘via platina’, tendo o Sport Club
Rio Grande, da cidade de Rio Grande, como o principal ator desse movimento
(MASCARENHAS, 2000). Em Porto Alegre, o futebol ndo era conhecido até 1903, mas a
cidade de Rio Grande ja possuia pelo menos 5 clubes (DAMO, 1998). Os principais elementos
que nos ajudam a entender esse fato sdo as seguintes: primeiro, a cidade de Rio Grande era o
principal centro econdmico do Rio Grande do Sul na época. Possuia o porto de maior
movimento no estado em fungdo da exportacdo resultante do ciclo do charque
(MASCARENHAS, 2000). A movimentacdo portudria e a exportacdo davam o dinamismo
econémico que também conectava a cidade com a Europa e atraia a imigracdo especialmente
de ingleses e alemaes. Isso conferiu a cidade de Rio Grande um aspecto cosmopolita em relacdo
as demais cidades do estado do Rio Grande do Sul. Entre as inovacgdes introduzidas na regiao
pelos imigrantes, estava o football.

O S. C. Rio Grande tornar-se-ia central para a disseminacao do futebol no estado a partir
de uma visita de exibicdo em Porto Alegre, que impulsionou a criagdo do Grémio. O S.C. Rio
Grande foi fundado pelo jovem alem&o Johannes Minnemann, em 1900, mesmo ano em que
esse imigrante desembarcou na cidade. Como entusiasta do futebol e praticante na cidade de
Hamburgo, na Alemanha, ndo tardou a procurar adeptos do esporte para fundar um clube. Um
documento que continha as regras do jogo e os principios para a fundagdo da agremiacéo foi
trazido por Minnemann em sua bagagem (RODRIGUES, 2012).
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Com o S.C. Rio Grande em atividade e o futebol em boa conta entre 0os modernos da
elite de Rio Grande, o clube passou a fazer diversas partidas de apresentacdo em cidades do
estado. Em 1903, o clube, pela primeira vez, se apresentou em Porto Alegre, capital
riograndense. Apesar de ainda ndo conhecer o futebol e ter apenas 73 mil habitantes na época
(DAMO, 1998), Porto Alegre ja possuia uma boa organizacéo e infraestrutura de lazer, esporte
e cultura. Havia as corridas de cavalo e apresentacdes no Teatro S&o Pedro. Havia também
diversos clubes na cidade, nas atividades de remo, ciclismo, ginastica e tiro, essencialmente
fundados por imigrantes alemées. Isso denota a presenca do habitus do pertencimento clubistico
e do associativismo mesmo antes da chegada do futebol e até ajudando a explicar a sua
disseminacdo (DAMO, 1998).

Damo (1998) conta, com base em pesquisa em fontes sobre a historia, que os diretores
do S.C. Rio Grande enviaram um representante para Porto Alegre para a organizacdo das
partidas de exibicdo. Oscar Canteiro, o encarregado da tarefa, tinha boa circulagéo no turfe, no
ciclismo e no remo, assim néo teve dificuldade de organizar o meeting. Convocou os presidentes
dos principais clubes esportivos de Porto Alegre para compor uma Comissdo Organizadora,
entre 0s quais estava o major Alberto Bins, fundador e representante do Ruder-Club, e depois
do Blitz e do Fuss-Ball, e futuro prefeito de Porto Alegre. Também fez uma visita ao Correio
do Povo, principal jornal da capital na época para a divulgacao do evento.

Um fato interessante que cabe destacar desse periodo é a forte vontade de divulgacdo e
relacdo com a imprensa que os dirigentes dos clubes tiveram desde o surgimento do futebol no
Brasil. Alguns poderiam achar que esse seria um fendmeno mais contemporaneo, quem sabe
fruto do marketing, mas evidéncias indicam que ndo. Ja veio no bojo do futebol -
provavelmente, pelo menos em parte, pela ligacdo com o associativismo e os valores do
Romantismo e o desejo relacionado de expressar valores e emocdes publicamente, o que
também tinha o efeito de ressaltar a modernidade e distincdo dos praticantes - a vontade de
tornéa-lo conhecido, admirado, espetacular (no sentido da presenca de espectadores). Assim, um
cerimonial foi organizado e marcado para o dia 7 de setembro de 1903, uma segunda-feira de
feriado de Independéncia da entdo jovem Republica brasileira. Boletins sobre o evento,
incluindo o match e diversos eventos festivos foram distribuidos nos principais pontos

comerciais da capital, que foi também impresso no Correio do Povo e segue reproduzido aqui:

No domingo, 6 de setembro de 1903, a popula¢do amanheceu num ambiente
de grande alegria e curiosidade. E que deveria chegar a Porto Alegre a
caravana do Sport Club Rio Grande, portadora de conhecimentos esportivos
que vinham servindo de tema a todas as palestras. As 7 horas da manha, partiu
do trapiche do Lloyde Brasileiro os vapores Porto Alegre e Garibaldi,
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transportando grande massa popular que desejava homenagear a embaixada
visitante. Na lancha "Nené" embarcou a Comissdo dirigente e um grupo de
senhoritas da nossa melhor sociedade, encarregadas de presentear as
senhoritas e senhoras que acompanhavam a missdo riograndina com lindos
bouquets e corbeilles de flores naturais. Duas horas depois, na altura de Pedras
Brancas, foi avistado o vapor "Aimoré" gue transportava 0s excursionistas. O
navio vinha embandeirado em arco e logo que foi visto do Porto Alegre e do
Garibaldi soltaram foguetes e rojdes, enquanto bandas de musica executavam
festivas marchas. Pouco depois, defronte ao Cristal, o "Aimoré" parou para
receber a visita da policia maritima e das autoridades alfandegarias, ocasiao
em que pessoas que iam na lancha "Nené", passaram-se também para seu
bordo, onde foram recebidos com champanhe e discursos. [...] Enorme
multiddo se acotovelava nas proximidades da Praca XV de Novembro. No
edificio Malakoff, o maior da cidade, em todas as casas vizinhas e nos torredes
do Mercado, centenas de pessoas se debrugavam as janelas para apreciar
melhor os festejos da recepcdo. Do local do desembarque até muito além,
achavam-se postados, formando alas, um grande nimero de ciclistas, ginastas,
remadores, etc, todos uniformizados. Quando o "Aimoré" atracou, uma
unissona salva de palmas partiu da multiddo. [...] Puxado por uma banda de
musica da Brigada Militar, o cortejo partiu, contornando a Praga XV e subindo
a Rua Marechal Floriano, onde, ao passar defronte a sede da Associacdo dos
Empregados do Comércio, senhoritas das janelas cobriam os visitantes com
pétalas de rosas. Depois, a marcha seguiu pela Rua dos Andradas, até a Rua 7
de Setembro, onde deveria ser dissolvida defronte a sede do Clube do
Comércio, depois do pronunciamento do orador oficial das sociedades
esportivas de Porto Alegre, Caldas Jr., [também diretor do Correio do Povo]
(AMARO JR., 1944, apud DAMO, 1998, p. 87).

Esse trecho do jornal também faz ressaltar outro elemento importante do surgimento do
futebol e que se faz sentir até hoje em certas dimensGes dos clubes, notadamente entre 0s
dirigentes: a presenca de uma estética de elite cultural e econdmica. A posicdo do “grupo de
senhoritas da nossa melhor sociedade” no evento denota elementos da dominagcdo masculina
preponderante; a “champanhe e discursos”, a presenca de personalidades politicas eminentes e
os bailes de saldo de gala fazem sentir um pouco o ambiente, os sentimentos e o0 gosto
predominante e, portanto, 0s acessos e restricdes a esse universo. O fato de Caldas Jr., fundador
e diretor do Correio do Povo, ser orador do evento, na condi¢cdo de ‘orador oficial das
sociedades esportivas de Porto Alegre’, também informa sobre a relacdo dos midias
especializados com o universo dos clubes no inicio do século XX.

Rodrigues (2012) ressalta que a condicdo de atividade de elite (classes com maiores
volumes de capital cultural e econémico) era algo comum a todos os clubes fundados no inicio
do seculo XX em diversas partes do Brasil, e que hoje fazem parte do seleto grupo de clubes da
Série A do Campeonato Brasileiro. Os clubs foram fundados por jovens de uma elite que tinha
na pratica desportiva uma maneira de exaltar valores higienistas, modernos, sofisticados e
positivistas (DAMO, 1998). Funcionava como uma marca de distin¢gdo em relacdo & maioria da

populacdo de um pais que recém havia abolido a escravatura e ha pouco lidava com a questao
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da igualdade civil, no &mbito da recém fundada Republica. Mas se todos eram iguais perante a
lei, ndo o eram em gosto. BarGes, Industriais e Oligarcas apresentavam habitos refinados,
adquiridos pelo contato com a Europa ‘civilizada’. Festas nos saldes das mansdes, saraus,
poesias, leitura de classicos, moda e vocabulario, sotaques e arquitetura faziam a Belle Epoque
carioca, por exemplo, que se manifestava também na versdo Porto Alegrense em eventos como
0 acima descrito (RODRIGUES, 2012). Assim, o futebol representava a novidade, uma pratica
que conjugava cuidado com o corpo e cavalheirismo, disputa simbolica que colocava a frente
jovens distintos e finos que haviam adquirido tal grau de civilidade no contato com o velho
mundo (DAMO, 1998).

5.2 A FUNDACAO DO GREMIO

A fundacdo do Grémio teve como ator central Candido Dias, paulista que foi para Porto
Alegre junto com a familia implantar um curtume. Dias tinha como um de seus pertences uma
bola de futebol e a admiracdo pelo jogo. Em meio ao frenesi da exibi¢do do S.C. Rio Grande
em Porto Alegre em 1903, Candido Dias exaltava as histdrias do football paulista e levou
amigos para assistirem ao match do dia 7 de setembro. Motivado pela Apresentacédo do clube
Riograndino, organizou o primeiro jogo com os amigos no dia 13 de setembro de 1903. No dia
15 do mesmo més fundou, com outros 31 socios, 0 Grémio de Foot-Ball Porto Alegrense
(DAMO, 1998; HISTORIAS ILUSTRADAS DO GREMIO; RODRIGUES, 2012). Importante
no processo de fundagdo do Grémio, conforme o registro oficial da histdria “Historias Ilustradas
do Grémio” (1983), foi o envio de uma coOpia do estatuto do S&o Paulo Atlethic Club,
juntamente com as regras do jogo, por parte do irméo de Candido que havia morado na Europa.

Mais uma ligagdo com a Europa esteve na escolha dos uniformes do time, motivo de

grande envolvimento nos primeiros meses de vida do Grémio:

Jogavam de calgas compridas. Mas um dia surgiu uma revista inglesa.
Mostrava um clube fardado, com bola e tudo. Entdo é que resolveram adotar
um fardamento. As discussdes foram infindaveis. Em todos os setores a
conversa era a mesma: o fardamento. Finalmente chegaram a uma concluséo
sobre as cores, pois que, de resto o figurino seria o clube inglés, o Exeter City
[...] (HISTORIAS ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983, n° 1, p. 10).

Ja nos primeiros meses da fundacdo houve preocupacdo e acdo para a formacdo do
patrimonio da agremiacdo e o desenvolvimento de suas dependéncias. A familia Hemérito
Mostardeiro cedeu o terreno da Baixada, o primeiro ground do Grémio, para pagamento
‘quando puder’, pois, segundo a historia oficial, via com bons olhos sua localizagdo naquele

espaco. O Tiro Alem&o cedeu os vestiarios para uso dos atletas e a Intendéncia (0 que
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corresponderia hoje a Prefeitura) cedeu as mudas de platanos para serem transplantadas no
entorno do campo, que também foi cercado. A terraplanagem do ground foi facilitada pelo
prefeito Dr. Montaury, amigo dos associados fundadores Koch e Punder (DAMO, 1998). A
participacdo do Estado na vida dos clubes, especialmente por meio do patriménio, sempre foi
presente, como se pode ver aqui.

Onze meses depois da fundacdo, 0 Grémio inaugurava sua sede da ‘Baixada’ da Rua
Mostardeiro ‘com grandes festas’. Houve, para a inauguracao, uma passeata que foi da sede da
fundacdo na rua Leopoldina (hoje Rua Dr. Flores) até a Baixada na fundacéo, uma festa com
acesso restrito a poucos e controlado pelos associados, com baile, um dos rituais tipicos da alta
sociedade da época, ap6s a partida (HISTORIAS ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983).

A questao dos socios foi central desde a fundagdo. Todo o patriménio foi constituido
por meio de doacBes dos socios - entre 0s quais se destaca a bola de Candido Dias, que veio a
servir de modelo para o emblema do clube - ou por intermédio destes junto a familias abastadas
da cidade de Porto Alegre. A preocupacdo com a arrecadacao junto aos socios sempre foi tema
central das reunides de diretoria, e ja na terceira reunido da histéria do Grémio, em 30 de
setembro de 1903, o primeiro socio foi excluido por falta de pagamento e 8 novos aceitos
(HISTORIAS ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983, n° 1).

Um evento marcante dessa fase inicial da histdria do Grémio foi o primeiro match
intermunicipal contra o Sport Club Rio Grande que, depois de 6 anos, retornou a Porto Alegre,
em 24 de maio de 1909, para jogar contra o clube cuja a fundacdo mediou de forma importante.
O jogo foi tratado no “Historias Ilustradas do Grémio” como um evento de grande importancia,
inclusive com reportagens do jornal Correio do Povo e diversas reunides preparatérias por
membros das duas agremiag¢des. Um trecho tras o seguinte: “Porém estavam sendo pesados 0s
prés e os contras. Era no tempo do amadorismo, e ninguém pensava em cobrar entrada.
Portanto, tudo devia ser muito estudado” (HISTORIAS ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983,
n° 1, p. 22), evidenciando que a época as Unicas fontes de arrecadacdo do clube eram
provenientes das mensalidades e doagdes de socios e simpatizantes.

Nesse primeiro match intermunicipal, a fonte oficial do clube, “Historias Ilustradas do

Grémio” (portanto imbuida em exaltar seus feitos) divulgou que

[...] 120 mil porto-alegrenses que vibravam assistindo nos dois velédromos os
ciclistas Alves, Antonelo, Bina, Guapari, Vitale e tantos outros ‘reis do pedal’
da época, e que torciam desesperadamente para o Tamandaré, Barroso,
Germania, Porto Alegre, Nautico, Canottieri, nas regatas, foram abalados com
a propaganda moderna e eficiente feita [pelo Grémio]. Conseguiram como sr.
Valle, diretor do Trafego da Forca e Luz, que na parte dianteira dos elétricos
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fossem colocados cartazes de propaganda e o “Correio do Povo”, diariamente,
concitava o publico a comparecer para animar os jogadores, lembrando que o0s
quadro visitante, formado de ingleses, deveria trazer mestres da pelota
(HISTORIAS ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983, n° 1, p. 23).

Interessante ressaltar como desde 1909 ja havia a préatica de divulgar os jogos com
cartazes presos a bondes, no que a fonte aqui utilizada, escrita em 1983, com base, neste trecho,
em obra do jornalista e gremista Tulio de Rose, de 1953 - chama ‘cartazes de propaganda’. A
fonte registra também que durante o jogo havia 4 mil pessoas assistindo, muitos ‘quase dentro
do campo’, que foi chamado de ‘Campo de Batalha’ pelo Correio do Povo (HISTORIAS
ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983, n° 1, p. 23). Ressalta ainda um trecho de reportagem do
Correio do Povo descrevendo a festa ap6s jogo entre os quadros secundarios do Grémio e do
Fuss-Ball, com destaque para o ‘papel das mulheres torcedoras, a banda da Brigada Militar e o
apoio de Caldas Junior (jornal Correio do Povo) na promoc¢do dos jogos de futebol
(HISTORIAS ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983, n° 1). Nota-se, por esses registros, o
continuo e crescente interesse da midia especializada no esporte, e inclusive sua participacao
na promocao.

Os registros histdricos destacam que o Grémio, desde a sua fundacéo, sempre teve uma
grande preocupacgé@o em ser um club respeitavel, composto por pessoas das ‘melhores rodas’ e,
mesmo que nem todos 0s primeiros socios pertencessem a alta sociedade porto-alegrense, 0s
ares aristocraticos sopravam fortes na Baixada (DAMO, 1998; 2005). A selecdo rigida e
criteriosa dos associados e a divulgacdo de ‘maximas para os jogadores’, na forma de um
manual de civilité, evidenciam a preocupacdo com a formacdo do carater de seus associados e
a devida conduta de um digno sportsman, conforme Damo (1998) evidencia a partir de varios
materiais da época da fundacg&o, entre eles a “Revista do Grémio de Foot-ball Porto Alegrense”,
de 1916. Esta era uma época em que jogadores, socios e dirigentes dos clubes eram as mesmas
pessoas, de forma amadora, ndo havendo alto grau de especializagdo que surgiria mais tarde
com a profissionalizacdo do futebol.

5.3 ARIVALIDADE GRE-NAL

A partir de 1909, uma série de novos elementos importantes para a vida do Grémio
comecam a acontecer, sendo a principal delas a fundacao daquele que viria a ser seu arquirrival
e mediador dos mais importantes em quase todos, se ndo todos, os aspectos da vida do clube
até os dias de hoje: o Sport Club Internacional. O Internacional foi fundado em 1909, mesmo
ano de fundag&o de vérios outros clubes, como o Frisch Auf, o Militar, o Sete de Setembro e o

Nacional. Isso viabilizou, em 1910, a formacdo da primeira liga Porto Alegrense de Futebol
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(DAMO, 1998). A partir de entdo, cada vez mais simpatizantes, além dos associados,
comecaram a se aglomerar a beira dos gramados.

Para o Grémio, esse movimento foi contemporaneo a compra do terreno da ‘Baixada’
(ja chamado de ‘Fortim da Baixada’ ou ‘Patio dos Milagres’, local de ‘batalhas épicas’), a partir
de um empréstimo bancério feito pelo presidente Augusto Koch. Em 1911, efetuou-se a compra
de uma nova faixa de terra para a construcdo de quadras de ténis. O dinheiro para essa aquisi¢éo
foi conseguido com uma campanha de venda de titulos de associacdo ao clube (HISTORIAS
ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983, n° 2). Também hé o registro no Historias llustradas do
Grémio (1983, n°® 2, p. 6), ja em 1910, da cobranga da “‘exorbitante’ quantia de 500 réis pela
entrada” (primeira apari¢ao de cobranca de valores para assisténcia de jogo) no “caramanchio”,
um pequeno pavilhdo para autoridades, com a justificativa de que o custo do pavilhdo que estava
sendo construido era superior as possibilidades financeiras do clube.

Diversos sdo o0s registros de acOes cujo objetivo era o ‘progresso patrimonial ¢
esportivo’ nesse periodo. Em 1912, o Grémio promoveu nova campanha para arrecadar fundos
para a construcdo do pavilhdo social. Foram langados titulos nos seguintes termos:
“EMPRESTIMO INTERNO para a constru¢do de um pavilhdo ¢ mais melhoramentos - valor
nominal do titulo: $50.000 - juro anual: 6% - amortizagdo semestral”. Como garantia, era
invocado o proprio imével e “cartas circulares dirigidas aos sdcios conclamavam a adesdo a
companhia financeira, através da subscricdo do maior nimero de agdes” (HISTORIAS
ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983, n° 2, p. 11). Em 1917, foi criada uma nova categoria de
socios: Socios infantis. O objetivo era o de possibilitar acesso de jovens para a formacdo de
equipes juvenis e infantis, fornecedoras de futuros jogadores para a equipe principal
(HISTORIAS ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983, n° 1).

Um dos principais atores nessa busca do Grémio por crescimento e progresso foi o
surgimento do Internacional, em rivalidade desde sua fundacgéo. Os irmédos Poppe, paulistas que
foram trabalhar no comércio porto alegrense, e na sua cidade natal praticavam o football,
tentaram tornar-se socios do Grémio. Foram barrados devido aos rigidos critérios de selecéo de
sOcios, com Viés étnico e de classe social. Fundaram, entéo, o seu proprio clube, ja na condi¢éo
de excluidos pelo Grémio. Como afirmou Carlos Kluwe, atleta e fundador do Internacional,
apos a terceira derrota por goleada sofrida para o Grémio nos trés primeiros jogos: “So6 deixo
essa coisa de futebol depois de uma vitoria sobre esse tal Grémio” (COIMBRA, NORONHA,
1917, apud DAMO, 1998). Ha também registros de brigas entre atletas ja nos primeiros Gre-
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Nais, disputas ‘no tapetdo’*° e resultados de partidas anuladas por conta dessa forte rivalidade
(HISTORIAS ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983, n° 2).

O Grémio, impulsionado pela rivalidade crescente com o Internacional, comecou a ficar
marcado como o ‘clube dos alemaes’ e dos imigrantes, em oposi¢ao ao Internacional, como um
clube mais aberto, dos brasileiros. Isso contribuiu para que o Grémio se sentisse e se
pronunciasse diferente dos demais times de Porto Alegre e especialmente do Internacional, que
desde muito antes do que o Grémio passou a aceitar negros, mesticos e pobres entre seus
jogadores (DAMO, 1998). Foi em parte por iSS0 que 0S jogos e Vitorias contra times da regiao
cisplatina, como Nacional e Pefiarol, do Uruguali, e River Plate e Boca Juniors, da Argentina,
eram tdo valorizados, como pode ser verificado nas fontes histéricas oficias do clube: os
gremistas identificavam-se mais com 0s uruguaios e argentinos, de forte imigracéo italiana e
inglesa, do que com os colorados (os do Internacional) e times do centro do pais, associados
com o Brasil (RODRIGUES, 2012).

Conforme veremos, a rivalidade Gre-Nal opera em equilibrio, mesmo que em ondas,
nas chamadas ‘eras’ de dominio de um ou de outro clube. Grémio e Internacional constituiram-
se em disputa, estimulando, portanto, os fluxos afetivos, a circulacdo de jocosidades, que por
sua vez podem ser reconvertidas em capital econdmico. O equilibrio garantiu que a disputa
sempre fosse incerta e, assim, absorvente, espalhando-se pelas diversas dimensdes do
envolvimento com os clubes, como a patrimonial, em que Grémio e Internacional sempre
tentaram superar um ao outro, por exemplo, pela construcdo de estadios maiores e melhores
que o rival. Como afirma Damo (1998), Grémio e Internacional ‘ndo sdo rivais porque sdo

grandes, sdo grandes porque sao rivais’.

40 Na linguagem do futebol “disputa no tapetdo” refere-se a resolugdo de resultados de partidas ou campeonatos
por critérios alternativos a disputa esportiva entre jogadores dentro do campo de futebol, como pelas vias
administrativas ou juridicas.
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5.4 O PROCESSO DE PROFISSIONALIZACAO DO FUTEBOL

Um movimento fundamental para a transformacéo do futebol brasileiro em geral e do
universo de Grémio e de Internacional, na sua rivalidade em especifico, foi o processo de
profissionalizacdo do futebol por volta da década de 1930. Importante para esse movimento
foram as diferencas que se estabeleceram desde a fundacdo dos dois clubes. O Grémio
assumindo a condi¢do do clube dos alemaes, de elite, e que, apesar da falta de evidéncias
concretas (copias dessa versdo do estatuto), vedaria explicitamente no seu estatuto a
participacdo de negros (RODRIGUES, 2012), o Internacional, na condicdo de clube dos
brasileiros, do povo e dos negros, uma vez que muito antes do que o Grémio passou a aceitar a
participacdo de negros e mestigos, pertencentes as classes populares, no time.

Por volta da década de 1930, o Internacional passou a buscar os melhores jogadores das
ligas subalternas de Porto Alegre, como a “Liga dos Canelas Pretas”, que ia jogar no clube
mediante pagamento, ou ‘presentes’ (DAMO, 1998). Na década de 1940, em grande parte por
possuir os melhores jogadores, o Internacional passou a dominar as disputas com o Grémio.
Com esse conjunto de acontecimentos, ndo demorou muito para que o Internacional ganhasse
a alcunha de ‘clube do povo’ (DAMO, 1998). Parte importante dessa significagdo, produzindo
e sendo reproduzida por ela, foi a ligacdo que se estabeleceu entre o Internacional e o carnaval,
a partir da presenca marcante de Vicente Rao, Rei Momo do carnaval de Porto Alegre, entre os
torcedores colorados. Ele animava os jogos com marchinhas e faixas, tornando-se o “primeiro
chefe de Torcida Organizada no Sul do Brasil” (DAMO, 1998). Tudo isso fez com que as
diferencas entre Grémio e Internacional se consolidassem.

O Grémio quase fechou suas portas nesse periodo de grande crise*’. O ‘Fortim da
Baixada’ ja ndo era mais fonte de tanto orgulho para os torcedores gremistas, que agora tinham
a referéncia do Estadio dos Eucaliptos inaugurado em 1931, maior e mais moderno. Essa
conjuntura serviu de motivacdo para que, em 1952, por iniciativa do presidente Saturnino
Vanzelotti - mas sob protestos publicos e veementes de muitos associados (que inclusive se
desligaram do clube) -, 0 Grémio contratasse o0 negro e ex-jogador do Internacional Tesourinha
(DAMO, 1998). Com isso, 0 Grémio rompeu uma das Ultimas barreiras para sua entrada plena
na era da profissionalizacdo, que colocava o desempenho esportivo no centro do processo de

acesso ao time.

41 Entre 1933 e 1955 o Grémio venceu apenas dois campeonatos gatichos e o Internacional a maioria deles, sendo
esse campeonato o principal disputado na época.
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A eleicdo do Presidente Saturnino Vanzelotti, em 1949, representou uma virada e o
comeco da saida da crise financeira e de identidade na qual o Grémio estava mergulhado. Foram
trés os principais movimentos que marcaram essa virada. Primeiro, a contratacdo de
Tesourinha, depois, a forte mobilizacdo dos torcedores que ‘Até a pé’ iriam ‘Com o Grémio
onde o Grémio’ estivesse, tendo o hino do cinquentenario como alegoria central, e a construcao
do Estadio Olimpico, inaugurado em 1954, com grandes esfor¢os da comunidade gremista
(DAMO, 1998).

Além dessa mobilizacdo entre os dirigentes, outra mobilizacdo foi importante: a dos
torcedores. Damo (1998) condensa a realidade dessa reacdo a partir do surgimento e
institucionalizacdo do Hino do Cinguentenario, composto por Lupicinio Rodrigues, como Hino
Oficial do Grémio, cantado até hoje com tanta frequéncia e entusiasmo pelos torcedores. Damo
(1998) fala em uma ‘verossimilhanca’ entre a letra composta por Lupicinio e acontecimentos
relevantes da época, uma espécie de ‘invencdo coletiva’, ou reinvencdo das tradi¢oes, traduzida
pela bricolagem feita pelo musico e compositor.

Tudo comegou, continua Damo (1998), a partir da crise de resultados que vinha
assolando o Grémio e as derrotas frequentes nos denominados ‘classicos’ Gre-Nais. Era a época
do ‘Rolo Compressor’ do Internacional, time formado por muitos negros. A crise de resultados,
no entanto, ndo implicava em uma crise de pertencimento. J4 havia nos anos 40, e foi se
consolidando e crescendo de forma mais contundente a partir dos anos 50, uma comunidade
imaginada de sentimento que transcendia, em muito, aquela composta pelos associados do
clube. Figura importante nessa remobilizacdo e movimentacdo para uma popularizacdo da
torcida do Grémio foi Salim Nigri, o equivalente, no Grémio, de Vicente Rao, no Internacional.

Como coloca Damo (1998, p. 151),

Querendo ou ndo, o Grémio estava se popularizando e ndo era porque sua
torcida ganhasse novos adeptos, mas pela forma inusitada com que passara a
se comportar nos jogos. Muitos gremistas ilustres criticaram e outros tantos
mostraram-se céticos quanto ao futuro carnavalesco da torcida. Para eles,
aquilo era coisa da torcida do “outro”; o Grémio era diferente, sem tanto
estardalhaco. Prova disso € que o termo “torcedor” é pouco freqiiente nas
fontes letradas mais antigas do Grémio, onde, em geral, aparece “associados
e simpatizantes” ao invés de “torcedores”, como na atualidade. De outra parte,
sdo freqiientes referéncias as “torcedoras”, como se coubesse a estas 0 papel
de co-participacdo, agitacdo, enfim, aquilo que, nos dias de hoje, esta a cargo
das Organizadas. [...] Contrariando as expectativas, as faixas e foguetes
tiveram grande aceitacdo do publico e tornar-se-iam indispensaveis dai por
diante. Atento, Vicente Rao percebeu a guinada gremista e, em tom sarcastico,
confeccionou uma enorme faixa com a seguinte mensagem: “Imitando
crioulo, hein?”.
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Uma faixa da torcida do Grémio que foi importante nesse movimento, e que tudo indica
foi a primeira usada pela torcida do Grémio, por iniciativa de Salim Nigri, tinha a inscrigéo
“Com o Grémio/Onde estiver o Grémio”. A faixa teria surgido a partir de um jogo amistoso em
Novo Hamburgo, no qual estreou o jogador argentino Baresi. Nas palavras de Salim (DAMO,
1998, p. 150),

Uma vez levamos dezoito vagbes de trem lotados de torcedores a Novo
Hamburgo [...]. Se conseguissemos uns cinguenta ou sessenta torcedores, a

Viacdo Férrea levaria toda a delegacdo de trem. Nao iriam os jogadores, a
direcéo, aquela coisa toda e se eu conseguisse uns cinguenta torcedores iria
outro vagdo. Ai, na segunda-feira eu sai com uma folha de papel almaco: -
Arlei, vamos, vamos, ndo vamos; ah, entdo ta, eu vou! Bota ai: Arlei ndo sei
das quantas. [...] quando chegou na sexta-feira, tché, comecgou a fazer fila l&
na sede 9 do Grémio pra compra passagens pra ir a Novo Hamburgo [...]. Pra
te encurtar a historia, tché, de hora em hora eu telefonava pro cara da Viagéo
e dizia: olha, mais um vagdo [...] e a fila ndo acabava nunca. Foram dezoito
vagoes, com gente sentada e em pé as pampas. [...] Acho que foram mais de
duas mil pessoas!

Vale a pena reproduzir essa fala, pois, além de mostrar o contexto em que a reacao do
Grémio aconteceu e as forgas que ajudaram nesse processo, evidencia 0 mesmo tipo de surpresa
e dificuldade de previsdo de presenca de publico em eventos que os profissionais de marketing
demonstram nos dias atuais. O pertencimento militante, a paix@o, as ’grandes massas de
pessoas’ eram uma forma de participagdo que comecava a se consolidar. A vitdria do
campeonato gaucho de 1946 ajudaria a dar forca para o slogan e a faixa surgidos no ano
anterior, assim como ao simbolo do Mosqueteiro, inventado pelo chargista Pompeu no mesmo
ano (DAMO, 1998).

A consagracédo definitiva do slogan “Com o Grémio/Onde estiver o Grémio” ocorreu
em 1953, com a criacdo do Hino do Cinquentenario, por Lupicinio Rodrigues, como conta
Damo (1998). Nele, as frases “Até a pé nds iremos/para o que der e vier/mas o certo € que nos
estaremos/com o Grémio onde o Grémio estiver” simbolizariam o compromisso da torcida com
o clube e a retomada de um caminho de vitdrias sobre o arquirrival, que aconteceria na
sequéncia. Assim, Lupicinio Rodrigues e Tesourinha “emprestaram sua cor” (DAMO, 1998)
para marcar e construir uma nova fase na vida do Grémio. Somando-se a quebra da segregacgéo
racial formal e a empolgacdo e popularizacdo da torcida do Grémio, que passou a se dizer
“formidavel”, foi a construcao e inauguragao do Estadio Olimpico (DAMO, 1998). Com 0 novo
estadio, o Grémio tinha capacidade para receber puablicos muito maiores do que na Baixada e,
portanto, aumentar suas rendas de jogos, a principal fonte de receitas até a década de 1980,

conforme me relatou em entrevista um dirigente da época.
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Tramada a todos estes acontecimentos j& ha por volta das décadas de 1940 e 1950
evidéncias da preocupagdo ¢ a centralidade que a ‘administragdo’ e ‘organizagdo’ passaram a

assumir no clube, conforme registrado no Historias Ilustradas do Grémio (1983, n° 4, p. 28):

[...] [O presidente Saturnino Vanzelotti] primou desde logo, ainda em 1949,
por uma profunda reforma na organizacdo administrativa definida em trés
grandes ramificagOes: secretaria, tesouraria, e parte esportiva, todas
diretamente subordinadas a Presidéncia. Paralelamente, fez funcionar dois
departamentos especializados: Legal e de Difuséo, enquanto que ao Conselho
Técnico tocou a supervisdo de toda a parte esportiva dividida em dois ramos:
futebol e esportes amadores (divisdo eclética). Sob esse forte esquema
organizacional, o Grémio cresceu social, esportiva e patrimonialmente, a
ponto de, no fim da ultima gestdo, dar por cumprida o Presidente Saturnino
Vanzelotti a mais importante de todas as suas realiza¢Ges: a conclusdo e a
inauguracdo da primeira parte do monumental Estadio Olimpico, orgulho da
torcida gremista.

Tal processo de organizacdo e modernizagdo administrativa estavam ligados a
popularizacdo e massificacdo das torcidas dos clubes. A esta altura dos acontecimentos
histéricos ja € possivel falar, como coloca Damo (2005), que Grémio e Internacional
constituem-se como totens que reproduzem diferengas sociais importantes via pertencimento
aos clubes, dando identidade as comunidades imaginadas de sentimento, conforme comecei a
elaborar no capitulo anterior. O Grémio, clube de elite, é pensado e sentido como o clube dos
brancos, ricos e europeus, e 0 Internacional como o clube do povo, dos negros, pobres e

brasileiros.

5.5 AS DECADAS DE 1960 E 1970: CONSOLIDAGCAO DA GESTAO

As décadas de 1960 e 1970 foram um periodo de estruturacdo administrativa e do
comeco de um trabalho mais sistematico por parte dos dirigentes/gestores de aproximacao aos
torcedores, no sentido de arregimentar mais seguidores participativos afetiva e financeiramente.
Saido da crise que quase o levou a fechar as portas, 0 Grémio teve um periodo de muito sucesso
desportivo entre a metade da década de 1950 e a de 1960. Com a entrada em definitivo no
profissionalismo e a inauguracdo do Estadio Olimpico, em 1954, o Grémio conseguiu
conquistar 12 campeonatos gaichos em 13 anos, a época em que este era o principal certame
disputado. Logo apos, com a constru¢do do Estadio Beira-Rio durante a década de 1960 e
inauguracdo em 1969, o Internacional recuperou novamente a hegemonia dos resultados
esportivos e do estado de espirito torcedor na década de 1970. De 1969 a 1978, o colorado

conquistou 9 titulos do Campeonato Galcho e mais trés titulos do Campeonato Brasileiro.
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A fonte oficial “Histdrias Ilustradas do Grémio” (1983) que utilizo com frequéncia aqui
é mediada por todas essas alternancias com o Internacional. Nos anos em que o Grémio foi
campedo, predominou o tema do futebol. Em anos de derrotas no futebol, destacaram-se no
texto os feitos de outras areas, como as administrativas. Sendo o “Histdrias Ilustradas do
Grémio” orientado e controlado por dirigentes, sua analise huma perspectiva mais ampla, a
partir de outras fontes como Damo (1998) e Rodrigues (2012), pode nos falar algo sobre os
préprios dirigentes e sua realidade. Nesse sentido, a presenca cada vez maior de temas sobre
administracdo, organizacdo, financas e busca do envolvimento de torcedores como fonte de
arrecadacdo mostra uma orientagdo crescente dos dirigentes em questdes relacionadas a gestao
do clube. A orientacdo para a gestdo mostra também um tipo de aproximacao especifico, do
tipo que se estabelece com torcedores andnimos da comunidade imaginada de sentimento.

Durante este periodo aumentaram também as especializacfes dos cargos diretivos. As
fotos do time (HISTORIAS ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983), que levavam no periodo da
fundacdo apenas os soOcios-dirigentes-jogadores, passou a ter a presenca dos jogadores,
treinador e presidente nas décadas de 1930 a 50. Na década de 1960, além dos anteriores,
comeca a aparecer uma série de novas especialidades: ‘Assessor de futebol’, ‘Roupeiro’,
‘Preparador fisico’, “Vice-Presidente do Departamento de Futebol Profissional’, ‘Vice-
Presidente do Departamento Médico’ e ‘Massagista’. Claramente comecou a se desenvolver
maior divisdo e especializacdo do trabalho, conforme a competitividade foi aumentando. Nas
primeiras excursodes a Europa, de 1961 e 1962, sdo citadas, compondo a “Embaixada Gremista”,
pessoas nas fungdes de ‘tesoureiro’, ‘jornalista’, ‘kinesidlogo’ e ‘Representante da torcida’
(Henrique Amabile) (HISTORIAS ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983, n° 5).

Em 1955, ocorreu aumento consideravel no numero de vice-presidéncia do clube, de 2
para 9. Também foi criado o cargo de ‘superintendente’. Na década seguinte, o nimero de vice-
presidéncias chegou a 23. Na mesma linha de agdes orientadas para o ‘aumento de eficiéncia
administrativa’, em 1966, o cargo de ‘Superintendente’ foi atualizado para o de “Gerente

Geral”, com a contratagao de Antonio Carlos Verardi, ainda no clube em 2014:

O Grémio introduziu em sua estrutura diretiva, em 1966, a figura do gerente
geral. [...] Era uma experiéncia pioneira no Rio Grande do Sul e que, nas
agremiaces do centro do pais comecava a tomar vulto, sugerida pelas
préprias contingéncias do progresso social e patrimonial das maiores
entidades esportivas. [...] A orientacdo ao nimero crescente de funcionarios
indispensaveis para o perfeito funcionamento de todos os setores da
agremiacao; a necessidade permanente de superintendéncia dos servi¢os ndo
sO burocréaticos, mas também de obras e correlatos; o imperativo em prover e
determinar medidas em execucdo as resolucdes da diretoria; a distribuicdo e
cumprimento de uma série imensa de pequenas e grandes tarefas do complexo
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administrativo da agremiacéo, so isto, j& bastava para aconselhar a inovacgéo.
[...] Ao serem centralizados nos escritérios do Estadio Olimpico todos 0s
setores da administragdo do clube, 0 Grémio passou a contar com seu primeiro
gerente-geral, na pessoa de Antdnio Carlos Verardi (HISTORIAS
ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983, n° 5, p. 29).

Diversas campanhas para arrecadacdo de fundos foram criadas a época. Diferente das
que ocorrem nos dias de hoje, onde se invoca uma necessidade geral (ou abstrata) por recursos,
na logica do ‘circulo virtuoso do futebol negocio’ (REALE, DALMORO e SEGABINAZZI,
2013), as arrecadacdes derivadas das campanhas tinham destino especifico e a maioria delas
era para a construcdo de médulos das arquibancadas, inferior ou superior, do Estadio Olimpico.
Diversas ac¢Oes foram desenvolvidas, a exemplo da “Campanha dos Legionarios™, com 0 USO
dos simbolos do clube, dentre eles o ‘Mosqueteiro’ (HISTORIAS ILUSTRADAS DO
GREMIO, 1983, n° 5). .

Destaco a Primeira e a Segunda Feira Tricolor; Recriacdo da revista do Grémio, com o
nome “Mosqueteiro”; uma agdo para o aumento do nimero de socios, chamada de “Soécios
Olimpicos”, com a cria¢ao de 500 vagas de sdcios com ““[...] direito ao uso de carteiras especiais
e de artisticos distintivos de ouro numerados [...] também a inscricdo do nome e nimero
correspondente no pértico social do Estadio Olimpico apds o pagamento de 60 contribuicdes
mensais” (HISTORIAS ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983, n° 5, p. 27); a criagdo da “Seccio
de Bairros”, “[...] destinada a arregimentar a torcida gremista e estimular seu entusiasmo e
solidariedade nas competicOes esportivas, favorecendo a emulagéo e o progresso do quadro
social”, com “[g]rande numero de nucleos espalhados pelos diferentes bairros da cidade”, e
atividades nos moldes das atribuidas aos consules do interior (HISTORIAS ILUSTRADAS DO
GREMIO, 1983, n° 5, p. 28).

O registro de diversas inovagdes, como a ‘contratagdo de servi¢os de computadores, de
empresa especializada em técnicas de administragdo’ e a atengdo a ‘padronizacdo’ e formagao
de uma ‘perfeita engrenagem administrativa’ no inicio dos anos de 1970 denotam as mediacdes
de um jovem campo da administracdo/gestao que surgia no Brasil (STORCK, 1983), o que nos
remete a potencial agéncia Taylorismo (COCHOY, 1998; SLATER, 1997; TAYLOR, 1982),
tardia no Brasil em relacdo a Europa e EUA, na forma de condugéo das coisas do clube.

Daquela época cabe destacar, ainda, como acdo significativa de arregimentacdo de
torcedores a “I Cruzada Tricolor”. No sei se por acaso ou intencionalmente, o termo ‘Cruzada’,
como potencial referéncia as Cruzadas da Contrarreforma da Igreja Catolica na época medieval,
talvez ajude a criar a alegoria (LAW, 2004) para a compreenséo do espirito dessa acao:
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Durante a semana comemorativa dos 66 anos de existéncia, o Grémio
promoveu gigantesca campanha promocional visando as criancas das escolas
priméarias de Porto Alegre. [...] A esséncia da ideia forneceu-a o Presidente
Flavio Obino que, por longos anos, alimentou o desejo de um dia vir a realizar
seu sonho de atingir todos os escolares com a mensagem do Grémio. [...] A
cruzada marcou época. A divulgacdo do Grémio, com o sentido
eminentemente educativo, em atraente material distribuido entre todas as
escolas, ndo poderia ser melhor recebida. [...] Quando o primeiro mandatério
viu chegada a oportunidade, lancou as bases da campanha e fez comandar sua
execucdo pelo Departamento Eurico Lara, através da equipe de trabalho do
Diretor José Dantur Buaes mobilizada para a missdo. [...] O que deu bem a
dimens&o da iniciativa foi o nimero de criangas contempladas: 50.000. Todas
receberam, junto com um folheto ilustrando as cores, farto material escolar
representado por cadernos, lapis, réguas e outros objetos de uso dos colegiais,
além de merendas. Nao se tinha ainda noticia de empreendimento
promocional de tamanha envergadura e de finalidade similar. [...]
Paralelamente, foi instituido entre os escolares um concurso de composicdes,
para estimular a capacidade criativa de cada um. Os melhores colocados
recebem prémios, inclusive uma bolsa de estudos no Colégio Luiz Dourado,
oferecida pelo Vice-Presidente Hélio Dourado (HISTORIAS ILUSTRADAS
DO GREMIO, 1983, n° 6, p. 26).

Com a comunidade de torcedores gremistas cada vez mais no horizonte, a0 mesmo
tempo imaginados e sendo construidos, foram os proprios dirigentes e suas acdes de
arregimentacdo e busca de receitas que ajudaram a criar uma comunidade imaginada de
sentimento de tamanho expressivo como a que vemos hoje. Com a circulacdo crescente de
emblemas, propagandas, carnés, revistas e consulados, a presenca material desses atores nao-
humanos (LATOUR, 2005) foi dando unidade, sentido e forca para a comunidade imaginada
de sentimento. Adicionalmente, ndo tenho ddvidas de que o surgimento do radio e das
transmissdes das partidas de futebol a partir da década de 1930 (FERRARETTO, 2002), como
mais uma dimensdo do interesse constante dos midias especializados, também teve papel

importante nesse processo de massificacao das torcidas.

5.6 AS DECADAS DE 1980 E 1990: SURGIMENTO E CONSOLIDAQAO DO
MARKETING NO FUTEBOL DE ESPETACULO BRASILEIRO

Nos anos de 1980 e 90, dois fatos importantes marcaram a vida do Grémio: a conquista
dos seus mais importantes titulos esportivos e 0 advento do marketing. Muitos autores afirmam
gue a década de 1980 foi a da entrada do marketing no futebol brasileiro (AREIAS, 2009;
HELAL, 1997; PRONI, 1998), o qual teve como motor principal a criagdo do ‘Clube dos 13’ e
0s correlatos primeiros contratos para a transmissao ao vivo das partidas pela televisdo. Como
mostro o surgimento do marketing também marca a busca sistematica de novas fontes de receita

financeira. Mediado pelo movimento mais amplo do ‘marketing esportivo’ € de mercadorizacio
p gesp ¢
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dos esportes que vinha acontecendo na Europa e especialmente nos EUA (PRONI, 1998), esses
processos comegaram a criar novos elementos na relagdo que os gestores do clube estabelecem
com as comunidades imaginadas de sentimento.

O inicio da década de 1980 foi marcada pelo avanco das obras do Estadio Olimpico.
Entre o final da década de 1970 e o inicio da década de 1980, grandes esforcos foram
empreendidos no clube para a concluséo do anel superior (segundo andar de arquibancadas do
estadio), no que era chamado de “Olimpico Total” (HISTORIAS ILUSTRADAS DO
GREMIO, 1983). A mobilizagio dos dirigentes era grande e compartilhada pela torcida. Vendo
o arquirrival Internacional com seu novo estadio hd uma década, a ndo conclusdo do Olimpico
tornava-se mais uma muni¢cdo colorada no fluxo de jocosidades. Registros no Histdrias
llustradas do Grémio (1983, n° 7) ddo conta da realizacdo de diversas campanhas de sorteios
como o “Bolao Tricolor” e o “Boldo do Grémio” e banquetes festivos, com o objetivo especifico
de gerar recursos para a obra, assim como a doacdo de cerca de 26 mil sacos de cimento pelos
torcedores.

Enquanto nas décadas de 1960, 1970 e inicio da de 1980 o Grémio executava as agdes
para arregimentacdo de torcedores e arrecadacdo de recursos nos moldes relatados acima,
movimentos que viriam a repercutir mais diretamente na gestdo da agremiagdo somente na
década de 1980 j& estavam se desenvolvendo em outras partes do globo. Um exemplo
elucidativo é o do patrocinio de material esportivo. No Grémio, o primeiro contrato com uma
empresa fornecedora de material ocorreu em 1984. Até entdo, os uniformes eram produzidos
pelo clube em empresas de confeccdo locais, mediante pagamento, e raramente se podia
encontrar uniformes a venda para os torcedores em algumas das poucas lojas com material
esportivo que havia em Porto Alegre, conforme relato em entrevista de ex-dirigente do Grémio
da segunda metade da década de 1970 e inicio dos anos 80.

E interessante notar que até 1982 o patrocinio das camisas dos clubes era vedado pela
legislacdo brasileira. A partir desse ano, com a regulamentacdo do Art. 183, por meio do
Decreto n. 80.228, de 1977, do Conselho Nacional de Desportos, a quem cabia legislar sobre o
assunto, o patrocinio nas camisas foi liberado (PRONI, 1998). Fontes indicam que logo depois
da liberagdo, ainda em 1982, o Grémio ja teve suas primeiras experiéncias de patrocinio
(KRUSE, 2011), mesmo que fugazes - aparentemente para jogos amistosos ou especiais, e
segundo relatos dos dirigentes, envolvendo valores financeiros pequenos. De qualquer forma,
este fato marca o inicio de um interesse mais importante de empresas privadas no capital afetivo

e simbdlico dos clubes de futebol brasileiros.
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Outros dois fatos ocorridos nos anos 1980 s&o bastante elucidativos das mediagOes que
ajudam a compreender de forma mais complexificada, pela adicdo de agéncias (LATOUR,
2005), as escolhas, dispositivos e gostos, orientando o trabalho de marketing atual no Grémio:
a criagao das “cabinas de imprensa” e dos “camarotes” entre 1982/3. A primeira ressalta que
mesmo antes de haver televisionamento ao vivo das partidas (ou contratos relevantes com as
empresas de TV para sessdo dos direitos de transmissdo, o que sO ocorreria em 1987),
continuava por parte dos dirigentes uma atribuicao de importancia para os midias especializados
na disseminacdo das coisas e a¢des do clube.

O segundo, de interesse ainda mais central, remete a questdo da estética (gosto)
dirigente, por sua vez ligada a identidade, ou posicdo do Grémio no sistema totémico do
clubismo brasileiro (DAMO, 2005). Uma das escolhas feitas pelos dirigentes do Grémio foi
pela constru¢ao de ‘camarotes’ e depois de ‘cadeiras’ a frente dos camarotes. Como Damo
(1998) elabora, enquanto o Grémio construia ‘camarotes’*> no Olimpico, o Internacional
construiu a ‘coreia’®® no Beira-Rio, constituindo-se, assim, em ‘marcas diacriticas’ que
ressaltam diferencas sociais que o clube/totem representa e reproduz no sistema do clubismo.
Essas escolhas, feitas nos anos 1980, fazem circular, pelo menos em parte, uma visdo de clube,

de quem s&o e do que gostam os torcedores desde a perspectiva dos dirigentes.

5.6.1 O “Clube dos 13” e 0 surgimento do marketing

Central para a histdria do marketing na vida do Grémio, assim como para o futebol de
espetaculo brasileiro em geral, foi a fundacdo do Clube dos 13. Esse Clube € uma associagédo
dos 13 maiores ou mais representativos clubes do futebol brasileiro*. Sua origem teve como
agéncia relevante a ‘crise’ que muitos viam nos clubes e no Campeonato Brasileiro durante a
década de 1980, e a visdo de que no marketing haveria um caminho para a salvacdo (AREIAS,
2009; HELAL, 1997; PRONI, 1998). Sua criacdo ocorreu em um momento de certo consenso
entre os dirigentes e a midia esportiva especializada de que o futebol brasileiro passava por uma
crise sem precedentes. As medias de publico e renda nos estadios em declinio, aumento da saida

de jogadores para o exterior, crise econdmica no pais, inflagio galopante e

42 Espagos privativos de alto padrédo e preco, com visdo privilegiada para o campo de jogo, para até 20 pessoas
assistirem ao espetaculo em poltronas estofadas e servigos variados.

43 Espaco popular para assisténcia do jogo em pé, com os valores mais baixos do estadio. Ficava em nivel abaixo
do gramado, proximo ao campo de jogo, e por isso oportunizava uma visdo ruim do espetaculo.

4 O Clube dos 13 foi fundado por Flamengo, Fluminense, Botafogo e Vasco da Gama (Rio de Janeiro), Sdo Paulo,
Corinthians, Palmeiras e Santos (S&o Paulo), Grémio e Internacional (Porto Alegre), Cruzeiro e Atlético
Mineiro (Belo Horizonte) e Bahia (Salvador).
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comparagdo/aproximacao crescente aos campeonatos da Europa via transmissao dos jogos pela
televisdo fundamentavam essa visdo (AREIAS, 2009; HELAL, 1997).

Também se destacava a questdo da organizacdo do campeonato. Além das regras dos
campeonatos mudarem, algumas vezes no decorrer dos mesmos, partidas eram transferidas em
cima da hora e jogos atrasavam com frequéncia. Os elementos mais importantes para a crise,
no entanto, foi o uso politico da CBF pelo Governo Militar, que fez com que o campeonato
Brasileiro chegasse a ter 96 clubes em 1979 (e em 1986 ainda contava com 48) (AREIAS,
2009). Essa quantidade de clubes gerava uma grande disparidade técnica entre equipes, por
consequéncia diminuia a tensdo da maioria dos embates, uma vez que, de antemdo, ja se sabia
o0 vencedor. Como estopim mais concreto da crise, em 1987, a CBF afirmou néo ter dinheiro
para financiar o Campeonato Brasileiro, pois o recurso para esse certame derivava da Loteria
Esportiva, que perdia apostadores para outras loterias e, além disso, tinha seus recursos
direcionados as areas sociais (AREIAS, 2009; HELAL, 1997).

Helal (1997) apresenta algumas das mudancas que a recém-fundada entidade propunha
para o Campeonato Brasileiro: a) criacdo de divisbes (Série A, Série B etc.); b) campeonato de
1987 com apenas 13 clubes, jogando em turno e returno; c) em 1988, divisdo A e B com
dezesseis clubes cada; d) menos clubes nos campeonatos regionais; €) jogos s6 nos fins de
semana a partir de 1988; f) Conselho arbitral na CBF, com participagédo dos clubes da diviséo
principal; g) imediata adogdo de um sistema proporcional de voto (voto de qualidade ou voto
plural); h) convocacdo de jogadores pela CBF ndo mais compulsoria, mas facultativa; i)
elaboracdo do calendéario de 1988 em diante. Os valores e principios proferidos pelo movimento
eram basicamente os de ‘modernidade’, ‘racionaliza¢do’ e acima de tudo ‘profissionalismo’. O
objetivo era o de ‘salvar o futebol brasileiro’ da bancarrota (AREIAS, 2009; HELAL, 1997).

Jodo Henrique Areias (2009, p. 31), o primeiro diretor de marketing do Clube dos 13,
afirmou que “[...] o objetivo dos dirigentes era o de aumentar o poder de negociag¢ao dos clubes
com a CBF, tratar o futebol como uma atividade econémica que precisava ser lucrativa para
sobreviver e reatar a credibilidade dos dirigentes”. Observa-se, assim, pela ideia de que a
atividade do clube ‘precisa ser lucrativa’, que a logica da necessidade inelutavel e ‘natural’ de
‘retorno sobre o capital investido’, principio fundador da gestdo financeira, passa a circular com
mais forca no universo dos clubes de futebol, mesmo que esses constituam-se em instituicbes
sem fins lucrativos no caso brasileiro.

A trajetéria de Areias (2009) ilustra bem uma das media¢fes importantes das
transformacoes desse periodo. Como acontecia com muitos dos dirigentes e executivos do final

da década de 1970 e década de 1980 no Grémio, a formacdo de Areias ndo poderia ser em
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Marketing, uma disciplina ainda incipiente no Brasil (RICHERS, 1994). Tinha formagé&o
universitaria em contabilidade e atuava, em 1978, na area comercial da multinacional norte-
americana de informética IBM. Trabalhava especificamente na geréncia de Eventos e
PromocGes, como responsavel por prospectar e gerir as acGes promocionais e patrocinios da
marca.

Em determinado momento do ano de 1987, o recém-eleito presidente do Flamengo (e
Deputado Federal), Marcio Braga (também um dos principais articuladores do Clube dos 13),
chegou ao nome de Areias como um potencial vice-presidente de marketing para o Flamengo.
O presidente desse clube buscava alguém para lidar com as questdes de patrocinio e 0 nome de
Areias se encaixou bem, pois tinha experiéncia com patrocinio de eventos esportivos, atletas e
artistas. Além disso, era flamenguista, condicéo essencial para se assumir um cargo diretivo em
um clube de futebol brasileiro®®, até mesmo porque ele néo seria remunerado e trabalharia fora
do horério comercial (AREIAS, 2009).

E interessante notar que a aproximacéo de Areias com o universo do esporte comegou
a se dar por uma mediacao vinda dos EUA. Em um curso da IBM em Nova lorque, ouviu de
um dos palestrantes que a area de entretenimento (incluindo os esportes) era uma das que
apresentava maior potencial de crescimento. Os nimeros econdémicos dos negocios e nivel de
especializacao/profissionalizagdo desse universo nos EUA era impressionantemente maior e
mais profundo do que no Brasil (AREIAS, 2009). Areias tinha j& formada uma expectativa,
uma referéncia e uma visdo de futuro para a questao do entretenimento e do marketing esportivo
inserida no paradigma empresarial e do marketing esportivo norte-americano.

No decorrer da realizacdo do trabalho no Flamengo, Areias foi convidado pelo
Presidente do clube a desenvolver o plano de marketing da Copa Unido, o Campeonato
Brasileiro de 1987, organizado compartilhadamente pelo Clube dos 13 e CBF. No dia 11 de
julho de 1987, o Clube dos 13 foi criado e, no dia 24 de agosto do mesmo ano, uma reuniao
decisiva aconteceu. Os clubes ja pensavam em devolver a organiza¢do do campeonato para a
CBF, assim como na organizacao de uma competicdo alternativa em razao da falta de dinheiro
e de ndo saberem como alavancar o campeonato. Foi entdo que Areias (2009, p. 32-3) e 0
marketing esportivo entraram para, em termos varias vezes utilizados por ele, ‘salvar’ e

‘revolucionar’ o futebol brasileiro.

4 Minha experiéncia de campo nesta pesquisa e em outras (REALE, 2011), assim como pelo que relata Areias
(2009), indica que ser torcedor € regra para se trabalhar em um clube do futebol de espetaculo, mesmo em
cargos executivos. Nos casos de excegdo, a identidade clubistica é guardada com muito cuidado e a pessoa age
como se fosse torcedora ou simpatizante do clube em que trabalha.
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A partir do texto de Areias é possivel rastrear uma serie de mediacdes na construcao
desse projeto. Em suas palavras, ele tomou como base um projeto de comunicagdo e imagem
da IBM e adaptou-o para a realidade do futebol brasileiro e da Copa Unido. Viu similaridades
entre a situacdo da IBM e do Clube dos 13, pois ambos eram ‘lideres nos seus segmentos’.
Também circulava na sua mente o caso da apresentadora de programa infantil da Rede Globo,
Xuxa, “[...] uma ex-modelo gatcha sem qualquer apelo popular que, em poucos anos, havia se
tornado uma febre nacional”, gragas a televisdo. Para Areias, a televisao seria fundamental para
as ambicOes dos clubes em alavancar dinheiro junto a empresas patrocinadoras, pela sua forca
multiplicadora da imagem (AREIAS, 2009, p. 33).

Avreias disse estar muito tenso no momento da apresentacéo para os presidentes dos 13
clubes, pois havia um ‘tabu’ contra a televisao. Predominava a visao de que as transmissdes ao
vivo afastariam os torcedores dos estadios. Ele argumentou para os dirigentes que no estadio
100 mil pessoas veriam os clubes, mas na televisdo apareceriam para 30, 40 milhdes, e as
empresas patrocinadoras ‘pegariam carona’ nessa exposi¢ao por ‘amplificagdo da mensagem’.

Ele afirma ter falado o seguinte para os dirigentes:

[U]sei 0 exemplo da Xuxa, que ndo saia da minha cabe¢a. Uma moca que de
repente virou Rainha dos Baixinhos, cujo toque transformava qualquer
produto em ouro. Naquela época, ela venderia gelo para esquimé. A
massificacdo pela televisdo, portanto, era um fendmeno inexoravel, ndo
podiamos lutar contra ela. Cabia a nds explorar o seu potencial da melhor
maneira possivel. Assim, a TV ndo tiraria publico do estadio, mas ajudaria a
consolidar ainda mais a paixao do torcedor pelo seu time. J& acontecia com
outros esportes, como o boxe, o futebol americano e o beisebol, no Estados
Unidos, e com o préprio futebol na Europa (AREIAS, 2009, p. 35).

Areias ressaltou a necessidade de “[...] organizar um campeonato em que todos
soubessem, de antemao, quando e contra quem os times jogariam” (2009, p. 35). Essa assertiva
é interessante e sua justificativa ensina bastante sobre a I6gica de marketing e especificamente
sobre a nocdo de ‘produto’. Conforme Areias, ‘“Para vender um produto, o comprador tem que
saber exatamente o seu conteudo e, até entdo, o calendario era uma palavra pouco importante
para dirigentes de futebol” (2009, p. 35). Pensar o campeonato como ‘produto’ implicava
previsibilidade e controle sobre a oferta. Mediando o conceito de ‘produto’ estava a necessidade
de criar uma expectativa e satisfazer o cliente, mas também relagGes contratuais entre promessas
e entregas entre parceiros comerciais. Entre os patrocinadores, € preciso transformar todas as
acoes em dimensdes calculaveis para que acOes de marketing alternativas possam ser avaliadas
segundo o critério de efetividade em termos de retorno sobre o investimento. Como dirigentes

de futebol, antes do marketing e da TV, estavam mais preocupados em garantir grandes publicos
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nos estadios (sua maior fonte de renda até entdo), mudavam o calendario conforme esses
interesses. A entrada de empresas comerciais via TV no campeonato exigia um ‘produto’
previsivel e mensuravel para esses agentes econdémicos que adentravam no espaco do futebol
de espetaculo. Assim, novos elementos foram considerados no calculo econémico (CALLON,
1998) realizado pelos dirigentes de futebol.

Avreias (2009) afirma que os presidentes estavam ‘rachados’ e alguns ndo queriam ceder
a tese da televisdo, para muitos a ‘maior inimiga’. Naquela época, os dirigentes calculavam em
termos de ‘pagantes médios por jogo’, sendo que era sua principal receita. Para chegar aos
valores necessarios ao financiamento do Campeonato Brasileiro, precisariam ter 35 mil pessoas
por jogo em média, mas a maior média dos ultimos anos (até 1983) havia sido de 22 mil
pagantes e continuava em queda. Areias saiu da reunido tensa sem saber qual seria a decisao.
Um dia depois, as manchetes dos principais jornais seguiam a mesma linha: ‘Clube dos 13
anuncia plano de salvacdo do futebol brasileiro’. O mais interessante foi que o anuncio néo
derivou de uma deciséo e consenso dos 13 presidentes, mas uma estratégia de Marcio Braga
(Flamengo) e apoiadores para pressionar 0s que estavam contra: com o0 apoio da imprensa, 0S
clubes contrarios encontrariam dificuldades em abandonar o projeto. Essa constitui uma entre
as ‘taticas de negociacdo’ do mundo corporativo como parte da cultura da gestéo.

Com o projeto em curso, era necessario precificar o campeonato. Areias entrou em
contato com o diretor de marketing do S&o Paulo, Celso Grellet, que havia negociado a
transmissdo da final do Campeonato Paulista de 1987, entre Sdo Paulo e Corinthians, com a
Rede Globo: valor do jogo, US$ 70 mil. Areias usou esse valor como base para calcular o valor
do campeonato: 42 jogos entre os 16 clubes da Copa Unido, vezes US$ 70 mil por jogo, igual
a um total de US$ 3,4 milhdes. Esse valor seria US$ 2,4 milhGes maior do que o custo do
campeonato.

O preco causou espanto em muitos, até mesmo em Celso Grellet, mas em especial aos
negociadores da Rede Globo, que haviam pago um valor menor pela Copa do Mundo de 1986,
no México. Para convencer seus interlocutores, Areias elaborou outra dimenséo da entidade
‘produto’: o conceito. Ele procurou convencer os parceiros e negociadores que “[...] ndo
estavam vendendo um jogo de futebol, pura e simplesmente, mas um conceito. Estamos
oferecendo a salvacao do futebol brasileiro [...] Queremos recuperar um bem do povo brasileiro,
sua maior paixao,

¢ fazer parte disso ndo tem prego” (AREIAS, 2009, p. 36). Argumentou com 0S
negociadores que ajudar a “salvar” o futebol brasileiro seria uma boa forma de melhorar a

imagem da empresa frente a populacdo brasileira que, segundo ele, sofria como toda e qualquer
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lider de mercado. A TV Globo acabou fechando um contrato de 5 anos, sendo US$ 2,1 milhdes
em dinheiro e US$ 1,3 milhdo em espacos comerciais institucionais de 15 segundos. E, 0 mais
importante no que tange a questdes da relagao entre marketing e futebol: “[...] a Globo
participaria do planejamento do calendario, seguindo obviamente critérios que lhe facilitassem
a venda das duas cotas de publicidade” (AREIAS, 2009, p. 37).

Desse modo, o Campeonato Brasileiro de 1987 foi garantido e Areias e Celso Grellet
(diretor de Marketing do Séo Paulo) foram convidados pelo Clube dos 13 para serem executivos
da entidade e comandarem a busca por recursos. Areias se desligou imediatamente do Flamengo
e com tempo também da IBM. O contrato oferecido pelo Clube dos 13 para Areias e Grellet foi
0 seguinte: todos os contratos seriam divididos em 17 cotas, uma para cada clube e uma para
ambos, sem contar com o contrato com a Rede Globo.

Os dois executivos comecgaram entdo a pensar em empresas que poderiam ter interesse
em patrocinar a Copa Unido. Acabaram na Coca-Cola, segundo Areias, ap6s reportagem na
revista Veja sobre uma campanha publicitaria agressiva da Pepsi-Cola para todo o territorio
nacional com artistas estrangeiros. Aproveitando o clima nacionalista do momento, e 0 mesmo
argumento de ‘aproximacdo com povo brasileiro’ de luta contra a imagem negativa de
multinacional, convenceram a Coca-Cola, que ja patrocinava grandes eventos esportivos
internacionais (PRONI, 1998), a comprar cotas de patrocinio da Copa Unido. Em uma conta de
dificil compreensdo, Areias afirma que entre os contratos com a TV Globo e a Coca-Cola foram
levantados “US$ 6 milhdes em apenas um més. “[...] Pela primeira vez desde a criagdo do
Campeonato Brasileiro, em 1971, eles [os clubes] entrariam numa competicao sabendo que ela
seria superavitaria” (AREIAS, 2009, p. 39), ressaltando a dimensdo de previsibilidade e
controle financeiro que o marketing poderia trazer.

As negociacdes dos patrocinios do Clube dos 13 geraram uma série de controvérsias
relacionadas a rivalidade entre clubes que cabe ressaltar. Um dos casos, a que Areias (2009)
chama de “case mundial de marketing”, colocou Grémio e Internacional no centro da
controvérsia. Trata-se do episodio em que ‘o0 Grémio fez a Coca-Cola ficar preta’, como referem

os dirigentes do Grémio. De acordo com narrativa do proprio Areias (2009, p. 40-1):

Estdvamos chegando a um acordo final quando o presidente do Grémio, Paulo
Odone, me chamou reservadamente num canto e me disse que estava com um
problema grave. Os conselheiros do clube acabavam de decidir que ndo
aceitariam pér o logotipo da Coca-Cola na camisa da equipe pelo simples fato
de que era vermelho, a cor do arqui-inimigo Internacional. Eu no acreditava
no que estava ouvindo. A Coca-Cola ja tinha mais de cem anos de existéncia
e sempre exibiu aquela logomarca, qualquer crianca sabe que ela é vermelha.
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O Odone, um homem corretissimo, disse que me entendia, mas ndo podia
resolver nada sem a aprovacao do seu conselho.

Entdo, nés fomos na sala ali ao lado conversar com o Jorge Gigante, o
presidente da Coca-Cola que participava da reunido. O Odone comegou a
explicar as origens da rivalidade entre Grémio e Internacional, que a torcida
gremista jamais entenderia qualquer traco vermelho na camisa do clube. Por
sorte, 0 Gigante era argentino e entendia muito bem até onde chegava as
rivalidades como a que existe entre Boca Juniors e River Plate. Se fosse um
executivo americano ali, o contrato iria por agua abaixo, porgque la essas
paix0es ndo se sobrepdem aos interesses comerciais.

E, entdo, a Coca-Cola aceitou mudar a cor do seu logotipo na camisa do
Grémio. Seria preto e branco. Depois, outros clubes reivindicaram 0 mesmo
direito, como o Coritiba, 0 Santos e o0 Botafogo. Tudo em nome do futebol
brasileiro (AREIAS, 2009, p. 40-1).

Areias chama a rejeicdo do vermelho no ‘manto sagrado’ do Grémio de “simples fato”,
exatamente por estar pensando a partir de uma perspectiva da gestdo, de um profissional de
marketing. Tratava 0 caso como parte do universo corporativo e ndo do universo do
pertencimento clubistico gremista. “Nao acreditar no que estava ouvindo” s6 faz sentido se
pensado de fora da relacdo histérica de mutua constituicdo de Grémio e Internacional descrita
anteriormente. Claramente Areias (2009, p. 41) d& mais crédito e peso a histéria da marca da
empresa - “A Coca-Cola ja tinha mais de cem anos de existéncia e sempre exibiu aquela
logomarca” - do que a rivalidade historica e também centenaria dos clubes. Assim como “[...]
qualquer crianca sabe que ela [a marca Coca-Cola] ¢ vermelha”, qualquer crianga gremista foi
socializada a rejeitar o vermelho e qualquer colorado, o azul. A presenca da cor vermelha na
camisa do Grémio é um tabu fortissimo e 6bvio para um gremista. Para Areias (2009, p. 41),
“Se fosse um executivo americano ali, o contrato iria por 4gua abaixo, porque la essas paixdes
ndo se sobrepdem aos interesses comerciais”, mas a negocia¢do em torno das cores denota que,
no caso do futebol, as questdes comerciais sdo tramadas as paix0es e pertencimentos, e este
caso ilustra esse emanharamento na perspectiva do clube, e uma potencial incompreensao desde
a perspectiva da gestdo que se pensa como ‘profissional’ ou ‘de mercado’. No entanto, essa
sensibilidade s6 pode ter quem viveu as intensas rivalidades do futebol, como foi o caso do
executivo da Coca-Cola, um argentino, afeito a rivalidade entre Boca Juniors e River Plate.

Areias e Grellet ainda negociaram outros patrocinios, como o da Editora Abril, que fez
0 album da Copa Unido e vendeu 480 mil albuns e 20 milhdes de pacotinhos de figurinhas.
Mas, a acdo que mais reverberou e serviu de mediacdo para a acdo de marketing nos clubes de
futebol, e em especifico no Grémio, foi o processo de licenciamento das marcas encabecado

pelos dois executivos (AREIAS, 2009). Conforme me relataram gestores do Grémio daquela
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época, no periodo em questdo e por forca das acbes de Areias e Grellet via Clube dos 13,
comecgou-se a falar em ‘marca’ ¢ ‘imagem da marca’ no ambito do clube.

Areais (2009) possuia informacGes sobre a industria de licenciamento nos EUA, onde
esse tipo de negocio cresceu mais do que 1000% entre 1977 e 1986, chegando a cifras superiores
a US$ 60 bilhdes anuais. Ciente desse fato, 0 executivo entrou em contato com representantes
da empresa Dover, de plastico e adesivos, para producdo de artigos com as marcas dos clubes:
“[...] pedimos 6% de royalties sobre a venda dos produtos e adiantamento de US$ 85 mil, sendo
que US$ 5 mil seriam para mim e para o Celso, os intermediarios. Foi o primeiro contrato de
licenciamento coletivo da histdria do futebol Brasileiro” (AREIAS, 2009, p. 42). Para Areias,
esse processo fez ver “[...] como os clubes estavam atrasados em termos de marketing”, pois o
licenciamento ndo era praticamente explorado.

No que tange a mediacdo do Clube dos 13 nas questbes comerciais e de marketing
relacionadas ao Grémio, foi possivel captar que circula entre dirigentes a ideia de que 0s
acontecimentos daquele evento foram cruciais para as questdes de marketing dentro do clube.
Segundo palavras de um dos gestores do Grémio entrevistado, com o Clube dos 13 foi
‘descoberto valor da imagem’, em especial pela entrada com forca da Televisdo e a transmisséo
sistematica dos jogos. No Grémio, conforme o mesmo gestor, em 1989 havia apenas uma
pessoa responsavel pelo que seriam as questdes de marketing, mas cujo trabalho era o de
encaminhar dentro do Grémio os acontecimentos e determinacdes a partir do Clube dos 13.

5.6.2 Década de 1990 no Grémio: reconfiguracdes e consolidacdo do marketing

Do inicio da década de 1990 até a primeira metade da década de 2000 o Grémio foi
marcado pelas ‘idas e vindas’ do marketing como uma fungdo interna. As atividades
relacionadas ao marketing/comercial, no inicio dos anos 1990, foram terceirizadas para o
consultor de marketing Wesley Cardia e, no inicio dos anos 2000, para a multinacional do
marketing esportivo ISL*® (International Sports and Leisure). Em 1991, assumiu o Presidente
Rafael Bandeira dos Santos, em cuja gestdo o Grémio acabou sendo rebaixado para a Série B
do Campeonato Brasileiro. Relatos obtidos junto a pessoas que trabalhavam no Grémio a época
indicam que as questdes comerciais ‘perderam forca’ com a gestéo de Bandeira. Por conta disso,

o0 Superintendente Executivo da época se desligou da funcdo.

4 A ISL (International Sports and Leisure) era uma empresa de marketing esportivo de atuacéo internacional -
uma das “gigantes mundiais do marketing esportivo” (PLACAR, ago. 1999). Foi criada e presidida durante
muitos anos por Horst Dassler, filho de Adi Dassler, fundador da Adidas. No Brasil a empresa foi condenada
pela justica por fraudes. Disponivel em: <http://wwwl.folha.uol.com.br/fsp/esporte/54131-escandalo-da-
isl.shtml>. Acesso em: 19 fev. 2015.
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Os clubes de futebol no Brasil ndo sdo empresas privadas, mas clubes esportivos sem
fins lucrativos e tém seus comandantes eleitos pelos sécios conforme periodicidades
estabelecidas no seu Estatuto. A cada nova eleicao Presidencial e para o Conselho Deliberativo
no Grémio, os candidatos sdo levados a pensar e propor acdes que fagcam da sua candidatura a
melhor op¢do aos olhos dos sécios/eleitores. Essas a¢bes precisam ‘resolver os problemas’,
colocar o clube no ‘rumo dos titulos’ ou, nas situagdes de crise, ‘salvé-lo de fechar as portas’,
como verbalizam torcedores e midias especializados. Tudo indica que, nesses momentos
cruciais de mudanca, os candidatos se esforcem para pesquisar e elaborar um plano que faca
circular o que h& de mais moderno e inovador no momento no campo da gestao/administracdo
e do futebol com o objetivo de fomentar o bom desempenho do clube.

Tem-se como exemplo Fabio Koff que, em sua elei¢ao para presidente do Grémio em
1993, chamou para compor sua diretoria, na funcdo de “Vice-Presidente de Marketing”, o
empresério Ricardo Vontobel, proprietario e dirigente da empresa Vonpar, distribuidora da
Coca-Cola no sul do Brasil. Foi, ao que tudo indicam as fontes consultadas, a primeira vez que
apareceu o nome “marketing” em um cargo de dire¢do/gestdo no Grémio e justamente tendo a
frente um homem do mundo dos negocios, vinculado a comercializacdo de Coca-Cola.
Vontobel, por sua vez, chamou Wesley Cardia, que ja havia sido Gerente de Marketing e
Planejamento no Grupo RBS, empresa de comunicacdao com sede em Porto Alegre, e recém
retornava dos Estados Unidos onde cursou um MBA (Master in Buziness Administration) na
University of California, de Berkeley.

De acordo com Cardia, em entrevista, o curso de MBA nos EUA ofertava a disciplina
opcional de Sports Marketing, mas considerou a época que ndo havia espaco para esse conteido
no Brasil e decidiu ndo cursa-la. Ainda assim, vislumbrou uma possivel fonte de ideias para
pensar as acGes a serem desenvolvidas no Grémio. Desse modo, foi nos exemplos e
conhecimentos do marketing esportivo norte-americano e das praticas dos maiores clubes e
ligas europeias que esse executivo buscou inspiracao.

Cardia afirmou em entrevista ter implantado uma série de inovagdes de marketing no
Grémio nas areas de licenciamento da marca, em contratos de publicidade estatica no estadio e
com promog0Oes dos jogos para aumento do faturamento de bilheteria. Foi durante sua gestéo
que o licenciamento de produtos com a marca Grémio tomou forga. Segundo ele, levou o
Grémio ao numero de 350 produtos licenciados. Também por sua iniciativa, foi criada a rede
de lojas do Clube, a Grémio Mania. Entre os licenciados, conforme Cardia, havia grandes
empresas e empreendedores individuais, como a ‘dona fulana’, que fazia ‘macacdozinho’. O

importante, afirmou ele, era que o Grémio faturasse alguma coisa desse universo, pois muitos
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produtos ja eram feitos e vendidos com o simbolo do Clube & sua revelia, sem o pagamento de
royalties. “O que interessava era o computo geral. Nao era o produto ‘a’, ‘b’ ou ‘c’, era ter essa
grande estrutura que pudesse atender as lojas também”.

Essa forma de fazer as coisas ressalta um elemento que, néo raro, o conceito dominante
de marketing com base na ‘satisfacdo do consumidor’ (LEVITT, 1960; KOHLI e JAWORSKI,
1990) encobre: mercados sdo muitas vezes, e em grande parte, formados pelas agdes dos
profissionais de marketing, estejam eles parcialmente conscientes, como no caso de Cardia, ou
ndo. Nao sdo realidades que ‘la estdo’ com sua natureza esperando para ser compreendida e
explorada. O executivo via um mercado em parte atendido pela pirataria e em parte adormecido
pela ‘falta’ de opgdes de produtos, tendo como alteridade a visdo do licenciamento de marcas
esportivas norte-americano. Cabia a ele, o consultor responsavel pelo marketing, capturar parte
do valor que a pirataria estava levando e também criar mais op¢6es de compra de produtos com
a marca Grémio, conforme o modelo americano ‘mostrava que funcionava’.

Assim, as ideias sobre licenciamento se repetiram quase 6 anos depois do Clube dos 13
no Grémio, de Areias para Cardia. As mediacdes fundamentais sdo as mesmas: o marketing
esportivo norte-americano e do futebol europeu, tal qual se repetira em outras acdes de
marketing descritas na sequéncia do texto. Cardia, por exemplo, tornou-se, em 1997, diretor de
marketing (também terceirizado) do Internacional, depois do Clube dos 13, da Federacédo
Gaucha de Futebol e de clubes como Juventude, Flamengo, Palmeiras, Vitoria da Bahia e SER
Caxias. Foi assim, entre outras tantas formas, que as entidades do marketing foram viajando no
espaco e no tempo, ajudando a formatar a realidade do futebol de uma forma especifica.

Mais uma mediacdo fundamental desse periodo, e essencial para o ‘sucesso’ do
marketing e das agcdes comerciais, foi 0 excelente desempenho esportivo do Grémio. O clube
foi campedo da Copa do Brasil em 1994, da Libertadores da América em 1995, do Campeonato
Brasileiro em 1996, Recopa Sul-Americana de 1996 e Campeonato Gaucho de 1993, 1995 e
1996. O proprio Cardia admite: “So se eu fosse magico pra ter, naquele momento, perdido tudo
(dentro de campo) e ter tido os resultados que teve. O marketing sozinho, sem [cotas de]
televisionamento, pagava toda a despesa do futebol”. Com a saida de Cardia do Grémio para 0
Internacional em 1997, o departamento de marketing e comercial deixou de ser terceirizado e
passou novamente a ser uma funcdo interna. O restante dos anos 1990 até o inicio dos anos
2000 caracterizou um periodo de consolidacdo e refinamento das técnicas de gestdo e do
marketing no Grémio, conforme relatou um gestor dessa época.

A partir do inicio dos anos 1990 comecou uma nova ‘onda de salvacao’ do futebol e dos

clubes brasileiros: surgem os contratos com empresas de investimento e gestdo de marketing
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esportivo internacionais e nacionais. Empresas como ISL (International Sports and Leisure),
Hiscks Muse Tate and Furst (HMTF) e Parmalat entraram com forga no Brasil, com a promessa
e expectativa de “profissionalizar de verdade o esporte” e “ganhar muito dinheiro” (PLACAR,
1999, p. 64).

ISL no Flamengo e no Grémio, HMTF no Corinthians e Cruzeiro-MG, Parmalat no
Palmeiras e Juventude, Nations Bank no VVasco da Gama e Banco Opportunity no Bahia fizeram
contratos com o objetivo de, mediante participacdo ou controle total da gestao, buscar retornos
sobre os investimentos milionarios. Encontrei duas formas de contrato/relacdo tipicas nas fontes
consultadas: ou a gestéo total - das questdes de marketing e comercias e do futebol - ou apenas
a gestdo do marketing/comercial.

A gestdo do futebol por estas empresas prometia um desempenho mais ‘profissional’
com formacdo de times competitivos e vendas lucrativas de jovens talentos. A gestdo do
marketing tinha como promessa a entrada de grandes quantidades de receitas para os clubes, e
em contrapartida as empresas desejavam um grande lucro pela participacdo nas receitas.
Basicamente, os acordos consistiam na sesséo do direito de uso da marca do clube em contratos
de licenciamento, realizacdo da negociacdo de venda dos direitos de transmissdo para TV,
negociagdo do patrocinio esportivo e demais patrocinios do clube com direito a retengdo de
percentual por parte da empresa de marketing esportivo.

Segundo a revista Placar (1999), o Corinthians Paulista, por exemplo, passou o controle
do futebol e do marketing por 10 anos para a HMTF em 1999. A empresa teria o direito de
explorar a imagem da agremiacdo, assim como 85% do valor do passe em negociacfes de
jogadores. Além disso, construiria um estadio para o clube. A investidora pagou as dividas do
Corinthians no valor de R$ 28 milhGes e, no ano de 1999, investiria um total de R$ 54 milhdes
para a montagem de um time competitivo. Ja no Cruzeiro, também a partir de 1999, a HMTF
também assumiria o futebol a partir da criacdo de uma empresa, a Cruzeiro S.A., que receberia
R$ 25 milhdes de reais no primeiro ano de atuacdo. Haveria uma divisdo em 50% dos valores
da venda de jogadores semelhante a do Corinthians. A empresa prometia, ainda, a construgdo
de um estadio para a agremiacao.

No Grémio, segundo reportagem da Folha de Sao Paulo (GERCHMANN, 1999), a ISL*’
fechou, no ano 2000, um contrato por 15 anos que previa o repasse de R$ 97 milhdes de reais.
A empresa ndo assumiria o controle do futebol, conforme exigéncia do Conselho Deliberativo,

ficando apenas com a gestdo dos assuntos relacionados ao marketing e comercial. O presidente

47 Tentei por diversas vezes buscar informacg@es sobre o caso ISL com informantes do Grémio, mas este parece ser
assunto interdito entre dirigentes.
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da época da negociacdo com a ISL, José Alberto Guerreiro, afirmou a Folha de Séo Paulo
(GERCHMANN, 1999) que “Nao admitimos entregar o departamento de futebol para uma
empresa. O futebol ¢ do Grémio, ¢ movido a paixao”.

Segundo a reportagem da revista Placar (1999), esse foi 0 motivo para o Grémio nao
fechar acordo com a HMTF que, como fez nos contratos com Corinthians e Cruzeiro, exigia o
controle sobre o futebol. Registra também a exigéncia por parte do Grémio de que qualquer
empresa criada para administrar os assuntos do clube deveria ser propriedade do clube na
proporcdo minima de 51%. O Grémio ainda haveria negociado com a empresa mexicana CIE
(Companhia Interamericana de Entretenimento), mas acabou fechando com a ISL, que a época
tinha como Presidente, no Brasil, Wesley Cardia. A ISL prometia, como parte do contrato, uma
reformulacdo do estadio Olimpico, com a construcdo de shopping interno e a ampliacdo do
estacionamento, bem como a construcdo de um sofisticado centro de treinamentos, além de
contratacdes milionérias de jogadores (DIARIO DO GRANDE ABC, 2000).

No entanto, no Grémio, como em todos 0s outros casos relatados, as parcerias com 0s
fundos de investimento/empresas de marketing esportivo ndo obtiveram o0s resultados
esperados. Todas as promessas se mostraram ilusdes, enganos. A ISL foi a faléncia no inicio de
2001 em meio a um escandalo de corrupcdo e acabou deixando dividas elevadas para os clubes
com quem fez parceria. Para 0 Grémio, essa quebra gerou uma crise de grandes proporcdes que
culminou na sua desestruturacdo administrativa e financeira e, mais tarde, na queda para a
segunda divisdo do Campeonato Brasileiro, pela segunda vez na sua histéria, em 2004.

Um gestor do Grémio a época da parceria com a ISL relatou em entrevista que, com a
entrada da empresa no clube, a area comercial e mesmo a area administrativa foi muito reduzida.
A ideia do entdo presidente, José Alberto Guerreiro, era a de entregar o que chamava de
“atividades meio” (marketing/administrativo) para uma empresa especializada e montar uma
estrutura forte, concentrada no futebol, que ele pressupunha ser onde o Grémio possuia
‘competéncia’ para agir. Com a faléncia da ISL e a quebra de contrato, o Presidente Guerreiro

tomou a inciativa de remontar a area de marketing/comercial. O gestor entrevistado relata que

[...] foi muito facil de fazer, porque ai tem uma peculiaridade: a ISL no periodo
que ela teve no Grémio ela ndo fez [sequer] um contrato. Pouca gente sabe
disso. [...] Sabe por qué? Tu ia botar um painel aqui eles pediam um milhdo
por dia. Ndo tem como fazer contrato assim. Licenciamento, que a maioria
dos caras sdo caras pequenos, eles diziam ‘Nao, pra tu assinares o contrato
com o Grémio tu tem que pagar 100 mil na assinatura e uma garantia minima
de 30 pau por més’. Nao fizeram contrato com ninguém. ‘Zero’, ndo to
exagerando ndo. Entdo foi uma barbada essa reconstrucédo (Gestor, 18 de julho
de 2012).
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O caso da ISL no Grémio e dos fundos de investimento e empresas multinacionais de
marketing esportivo nos clubes de futebol brasileiros faz circular uma série de elementos
importantes. O insucesso dessas empresas, 0s maus resultados em todos os casos podem nos
ensinar certas coisas sobre as mediacdes que se conectam nessa ligacdo entre futebol e
marketing. A justificativa de Areias (2009) para esses insucessos, corroborada por Helal (1997,
p. 15) e coerente com 0 senso comum do universo da administracdo, € ilustrativa: “[Os
trabalhos] [floram feitos por profissionais, mas em ambientes amadores, sem transparéncia e
com interesses escusos como pano de fundo”.

Desde o ponto de vista do universo de marketing, toda e qualquer falha esta no
‘amadorismo do futebol’ e jamais nas préprias técnicas, dispositivos e formas de lidar com o
mundo das empresas ou profissionais de marketing esportivo, afinal o marketing se arroga o
papel de ‘salvador’. Apesar das dificuldades recorrentes das empresas em lidar com o universo
do futebol, o problema sempre se posiciona como uma falta daquilo que as proprias empresas
supostamente tém a oferecer, o profissionalismo. A possibilidade de que sdo as prdprias
empresas ou os profissionais de marketing que tém uma compreensdo equivocada do cenario,
ou quem sabe, buscando inspiracdo em Kuhn (2011), paradigmatica, nunca é sequer cogitada.
E isso nos fala coisas importantes sobre a natureza do marketing: pode ser entendido como uma
provincia, - ou universo/mundo - (LAW, 2004), a partir da qual a complexidade do real ¢é
reinterpretada, ou traduzida (LATOUR, 2005), de uma forma especifica, tendo a sua suposta
eficiéncia e eficacia para aplicacdo em todos os casos (FOUGERE e SKALEN, 2013) como

eixo.

* %k

Os dados apresentados e as analises elaboradas conduzem a algumas reflexdes e
problematizaces em relacdo ao que vem sendo teorizado sobre a transformacdo do futebol
brasileiro, a partir da associagdo aos ‘mercados’ ou ao processo de ‘empresarizagio’. Parece ter
ficado claro que mudancas relevantes no futebol brasileiro vém ocorrendo desde muito antes
da década de 1980 e do advento do Clube dos 13. Desse modo, a circulacdo consideravel de
elementos pensados como ‘de mercado’ ou ‘empresariais’ ocorre nos clubes de futebol
brasileiros ha muito mais tempo do que propdem o0s autores que escrevem sobre 0 assunto
(ALVITO, 2006; GONCALVES e CARVALHO, 2006; HELAL, 1997; PRONI, 1998a e
1998b; RODRIGUES e SILVA, 2007 e 2009). Estes estudos tendem a tornar irrelevante (sem
agéncia), o que aconteceu antes do surgimento do Clube dos 13. Na maioria dos casos, 0s

trabalhos tomam o livro de Helal (1997) como ponto de partida. Esse estudo constitui uma das
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primeiras pesquisas académicas sobre o assunto no Brasil e um dos mais citados. No entanto,
apresenta uma série de elementos passiveis de critica. Entre eles esta o que se pode chamar de
uma naturalizacdo da visdo dos dirigentes e dos midias especializados, tomando-0s como
pressuposto sem 0 necessario questionamento®®. Parece evidente a necessidade de se revisar a
nogdo de um futebol “[...] cercado por uma forma cultural, lGdica e popular, [...] uma forma de
distragdo social, de cultivo do 6cio e do tempo livre” (RODRIGUES e SILVA, 2009, p. 18) ou
uma atividade caracterizada pelo “[...] carater lidico e pela centralidade de valores como a
construcdo de lacos afetivos e de identidade entre os individuos” (GONCALVES e
CARVALHO, 2006, p. 2) durante a maior parte do século XX, sendo transformadas pela visdo
empresarial, pela ‘16gica de mercado’ e pela ‘profissionalizagdo’ a partir dos anos de 1980. De
forma geral, estes textos atribuem as transformagdes a elementos como a ‘globaliza¢do’ ¢ a
‘nova ordem do futebol mundial’ (ALVITO, 2006); ao surgimento do ‘marketing esportivo’
concomitante com a ‘atuag¢do de grandes empresas transnacionais do ¢ no esporte’ (PRONI,
1998a e 1998b); a introducdo de caracteristicas ‘tipicas do mercado’ como ‘competicao,
profissionalizacdo, eficiéncia’ (GONCALVES e CARVALHO, 2006); a introducdo da ‘logica
de mercado’ e da consequente ‘énfase por resultados’ que ‘transforma as atividades em
mercadorias’ (RODRIGUES e SILVA, 2007; 2009).

Os dados expostos nesta tese permitem elaborar um quadro um pouco diferente, no qual
se notam as condicdes para que esses elementos empresariais (de mercado) fossem adquirindo
presenca no universo do futebol como resultado de um conjunto de agéncias. Em outras
palavras, torna-se possivel sensibilizar-se para a rede-de-atores que desloca a acdo (LATOUR,
2005), ou as diversas camadas de agéncias de atuam no processo de transformacao do futebol.
Nessa perspectiva, foi possivel adicionar mediagdes que constituem o coletivo do futebol de
espetéaculo brasileiro a partir do estudo de um espaco concreto e particular, com destaque para
a rivalidade entre clubes e o surgimento de uma comunidade imaginada de sentimento. A
rivalidade entre Grémio e Internacional descrita, com sua intensidade e conteudo, é elemento
fundamental que fez (e faz) dirigentes e torcedores buscarem melhorar seus clubes esportiva,

patrimonial e financeiramente para sobrepujar o rival. Elemento central da paixdo dos

48 Ronaldo Helal (1997), autor do estudo, € filho do presidente do Flamengo, George Helal, um dos responsaveis
pela criagdo do Clube dos 13 e um dos principais defensores da dita ‘modernizacdo do futebol brasileiro’
(AREIAS, 2009). Na minha leitura, Helal, nessa obra, ndo conseguiu resistir a seu pertencimento clubistico, de
parentesco e de classe, acabando por escrever, de forma bem posicionada, contra o que chamava de ‘tradigao’
(atrasada/problematica) e a favor da ‘modernizacdo’ através da ‘profissionaliza¢do’ (HELAL, 1997). Em
relagdo a imprensa, expde varios trechos de textos de jornalistas que trata como evidéncia direta da crise do
futebol brasileiro. Seu livro, por exemplo, é prefaciado pelo jornalista Juca Kfouri, o que ja diz algo sobre suas
filiagBes e alguns dos compromissos de sua pesquisa.
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torcedores, da sua ‘loucura’, a rivalidade caracteriza um dos atores importantes na constituicéo
dos dispositivos de reconversao de capital elaborados pelo marketing, afetando as mais diversas
relacBes, especialmente na medida em que ela se caracteriza numa forma de totemismo
moderno em que os clubes assumem significados sociais distintos.

Essa rivalidade também foi ator importante para o surgimento das comunidades
imaginadas de sentimento que, unidas via pertencimento clubistico, ddo a forca e o colorido
que faz o clubismo brasileiro acontecer. As relacbes de parentesco que mediam a fidelidade
clubistica tornam possivel a sociabilidade via circulacdo de emocdes jocosas, dadas pelo
desfecho imprevisivel do jogo que eleva tensdo e envolve os torcedores de forma contundente
com as coisas do clube, entre elas seus produtos e servigcos. Sem a presenca de todas essas
entidades agentes, a reconversdo de capitais afetivos e simbdlicos em econémicos nédo seria
possivel tal qual vemos acontecer ao longo da historia.

Outro ponto importante deste capitulo refere-se a descricdio do processo de
‘democratizagdo funcional’ ocorrido no futebol brasileiro (DAMO, 2005) para o qual o caso do
Grémio oferece uma instancia particular. Conforme elaborado acima, com o desenvolvimento
do futebol brasileiro e concomitante advento da profissionalizacdo e surgimento das torcidas
massificadas, ocorreu uma divisdo de func¢des no universo do futebol, onde as atividades de
jogar, ser sécio/torcedor e dirigente do clube passaram de funcdes exercidas pelo mesmo grupo
de pessoas, para atividades exercidas por grupos sociais distintos. As torcidas se
democratizaram e, hoje, a maioria dos grandes clubes brasileiros, pelo menos certamente no
caso de Grémio e Internacional (DAMO, 1998), tém torcedores em todas as classes sociais,
etnias, géneros e faixas etarias; a maioria dos jogadores vém das classes populares (DAMO,
2005); ja os dirigentes, desde a década de 1930, com a profissionalizacdo do futebol,
concentraram-se no comando politico-administrativo dos clubes. Nesse processo, os dirigentes
levaram o habitus (BOURDIEU e WACQUANT, 1992) das camadas altas da sociedade
brasileira - e no caso do Grémio, da sociedade Porto Alegrense - para 0s espacos onde as
decisdes gerenciais sdo tomadas e 0 marketing é realizado.

Além disso, uma série de forcas anteriores ao proprio capitalismo, ou que surgiram junto
com ele e formando-o em mediacdo (CAMPBELL, 2005; SLATER, 1997), séo elementos
centrais do universo do futebol, entre elas esta 0 Romantismo, com a invengéo do ‘amor eterno’;
Nem o Romantismo, nem o pertencimento clubistico, onde as relagdes de parentesco séo
fundamentais para a fidelidade clubistica, por exemplo, sdo fruto do capitalismo, dos mercados,
da economia, do neoliberalismo ou da acdo da classe dirigente, no entanto sao fundamentais

para as transformacdes que vem ocorrendo, e em especial para o desenvolvimento do
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marketing. Muito mais razoavel é pensar que cada uma dessas entidades constroi e € construida
por uma rede de mediagdes, uma trama. No contexto do futebol, em grande parte, se faz
‘negdcios’ porque se quer vitdrias dentro de campo, para se ter orgulho do time e para poder

gozar no/do rival.
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6 DISPOSITIVOS DE RECONVERSAO DE CAPITAL: PRODUTOS E SERVICOS
COMO REDE-DE-ATORES

Neste capitulo reproduzo o rastreamento dos atores que compdem alguns dos principais
produtos e servigos ou, como tenho designado, dispositivos de reconversdo de capital
afetivo/simbdlico em econdmico. A anélise inclui atividades de venda/aluguel de patriménio
afetivo/simbdlico, mais diretamente relacionadas a reconversao de capitais por meio de trocas
diretas com os torcedores. Enfoca, portanto, as acGes de marketing pensadas pelos
dirigentes/gestores do clube no que tange ao Comercial (projetos especiais como o Guia da
Partida e patrocinios de pequeno porte), Licenciamento e Quadro Social/Campanha de socios.
Sédo atividades pensadas localmente como ‘comerciais’ em 0posi¢do a ‘institucionais’. Sendo
assim, deixa em segundo plano atividades relacionadas com a venda de jogadores, venda de
direitos de transmissdo pela TV, patrocinios de maior vulto e receitas de jogos (venda de
ingressos, concessfes comerciais), além daquelas ag¢des pensadas como ‘institucionais’
(correspondentes, genericamente, as atividades dos departamentos de Comunicacdo e
Marketing - ver Capitulo 3). No conjunto, as atividades analisadas corresponderam, no ano de
2014, a cerca de 33% das receitas totais, com valor aproximado de R$ 68 milhdes.

As atividades associadas ao Departamento Comercial geralmente sdo designadas como
‘projetos especiais’ que seguem o principio de funcionamento do licenciamento de marca
(aluguel da marca via cobranca de uma taxa, os royalties), porém mais complexos. Entre eles
estdo a criacdo do Guia da Partida (sobre a descri¢do do qual me detenho aqui), a agéncia de
turismo oficial Grémio Tur, a agdo ‘Olimpico Eterno’ e ‘Meu Pedago do Olimpico’, ‘Jogue no
Olimpico’, ‘Corrida do Grémio’ e patrocinios de menor vulto entre outras.

As atividades intituladas de ‘Licenciamento’ sdo pensadas e organizadas pelos gestores
em trés tipos: ‘Produto’, ‘Loja propria’ (ou ‘Loja Premium Grémio Mania’) e ‘Rede franqueada
Grémio Mania’. ‘Produto’ é considerado o conjunto de a¢des direcionadas a sessdo da ‘marca
Grémio’ (simbolo principal do clube) para aplicacdo em produtos de terceiros mediante
ressarcimento monetério (royalties). ‘Loja propria’ corresponde a gestdo da loja que fica no
estadio (Estadio Olimpico até 2012 e depois na Arena Porto Alegrense). Ja a ‘Rede franqueada’
consiste em um ‘sistema de franquias’ no qual uma empresa franqueadora (Meltex Franchising)
prospecta e escolhe interessados em possuir e gerenciar uma loja Grémio Mania mediante uma
série de obrigagdes contratuais, que inclui o pagamento de royalties e 0 compromisso em
comprar e vender somente produtos licenciados pelo Grémio. O Grémio recebe parte do valor

dos contratos da Meltex com os franquiados.
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As atividades de marketing relacionadas ao Quadro Social referem-se especialmente, as
campanhas para arregimentacdo de sdcios, e correspondem a um conjunto de estratégias e acdes
para desenhar e comunicar diferentes formatos de associacdo ao clube. Tendo se tornado uma
das maiores fontes de receita de diversos clubes brasileiros nos ultimos anos, gestores de clubes
e diversos outros atores tém voltado sua atengdo para esse tipo de vinculo entre torcedor e clube
de futebol, procurando dar-lhe formas que fazem circular agéncias que ajudam a revelar a
natureza do marketing que se faz nesse contexto, destacando-se a disseminacdo da capacidade
dos torcedores em calcularem monetariamente sua relagdo com o clube.

Durante o0 processo de pesquisa procurei responder a questdo: que entidades (atores)
essas atividades fazem circular no universo do Grémio (e por extensdo do futebol de
espetaculo)? Que ‘global’ (atores de outros tempos ou espagos) o ‘local’, dispositivo de
reconversdo, faz circular em objetos e quasi-objetos (LATOUR, 2005) presentes nos espacos
ligados ao Grémio? Como (com que forma, transportando o que?) esse ‘local’ se torna relevante
(‘global’) em outros espagos? Que tipo de formatagdo do real, que social, coletivo (LATOUR,
2005) ou mundo (LAW, 2004) esse conjunto de dispositivos ajuda a criar a partir dos atores
que fazem circular?

Para Latour (2005, p. 220), “Sempre que um locus quer agir sobre outro locus, ele tem
que ir por algum meio, transportando algo pelo caminho; para ir agindo, ele tem que manter
algum tipo de conex@o mais ou menos duravel”. “No sentido contrario”, afirma Latour (2005,
p- 220), “[...] todo o local ¢ agora o alvo de muitas atividades desse tipo, o entroncamento de
muitos desses caminhos, o repositorio provisorio de muitos desses veiculos”. Assim, o local
dispositivo de reconverséo de capital (ou produto/servico) é transformado em rede-de-atores de
fato e deve ser movido para segundo plano; conexdes, veiculos e ligacbes (afeto, amizade,
idolatria, paixao, rivalidade, orgulho, comparacao, controle, distin¢do, encanto) sdo colocadas
em primeiro plano; os dispositivos de reconversdo como superposi¢do de varios canais: como
se a rede sanguinea de um corpo humano fosse colorida e visivel (LATOUR, 2005).

Procurei ser ‘literal’, ‘ingénuo’ e fiz ‘perguntas grosseiras’ (LATOUR, 2005) e simples
para os dispositivos de reconversdo de capital, procurando rastrear o tipo de agéncia que fazem
circular. Inspirei-me também no trabalho de Cochoy (2007), no qual o socidlogo analisa como
um supermercado francés direciona material e visualmente as escolhas dos consumidores (com
placas, prateleiras, etiquetas de precos), assim como abre ‘janelas’ para dilemas politicos
circulantes em outros espacos para além do proprio supermercado (com exposic¢ao de animais

vivos na entrada da loja para ‘abrir janelas’ & qualidade da carne, por exemplo).
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6.1 COMERCIAL E PROJETOS ESPECIAIS

A rede-de-atores formada pelas atividades do Comercial seréo reproduzidas a partir de
um caso central na minha analise: o Guia da Partida*®. Apesar de o Guia da Partida n&o ser uma
acao de marketing (ou comercial) do peso econdmico ou simbdlico da criacdo da Arena Porto
Alegrense, do Quadro Social, da venda dos direitos de transmissao paraa TV, por exemplo, sua
reproducdo aqui parece pertinente, pois foi uma das agGes em que tive maior acesso aos
bastidores de producdo, acesso facilitado ao produto final e seu uso e acompanhamento de
desdobramentos durante o periodo de campo. No Guia, como tento mostrar textualmente, se
condensa e se traduz uma série de entidades circulantes por diversas outras acGes de marketing,
vindas de outros tempos e lugares, tornando-o bom para pensar o marketing no espaco estudado.
Além disso, com tiragem inicial de 5 mil exemplares no seu langamento, passando para 10 mil
no final de 2014, teve repercussdo que nao foi desprezivel entre torcedores e midias

especializados.

6.1.1 Guia da Partida: localizando o global e globalizando o local

O Guia consiste em uma revista colorida, com fotos e textos, medindo cerca de 24cm X
17cm e 32 paginas, distribuida gratuitamente aos torcedores nos portdes do estadio e na loja
Grémio Mania (no Olimpico e depois na Arena) somente em dias de jogos. Como seu proprio
nome sugere, serve como um ‘guia’ para a partida. Traz informacdes sobre o jogo do dia em
que é distribuido, ‘estatisticas’ da equipe e do campeonato em disputa, informacdes sobre o
adversario, conteddos com idolos, outras informacGes relevantes para 0 momento do clube,
propagandas de produtos e servi¢os do préprio Grémio e de patrocinadores, uma entrevista e
um poster com o destaque de capa, que sempre é uma personalidade importante para a
agremiacdo, a exemplo da primeira edi¢do, conforme ilustrado na Figura 6.

4% No Apéndice I, apresento a descri¢do de outros dispositivos de reconversio de capital associados ao Comercial.
Por motivo de espago, preferi retirar estas descri¢fes adicionais, uma vez que elas apenas reforcam elementos
presentes em outros produtos e servicos cuja a descricdo permanece no texto principal.
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Figura 6 - Capa da Edic8o n° 1 do Guia da Partida, destaque de capa para o técnico Wanderlei
Luxemburgo

< GUIA"PARTIDA

Fonte: Grémi(A)fbpa50

O Guia da Partida é fruto da iniciativa de alguns gestores e de uma visdo predominante
entre a classe dirigente: estad na Europa ‘o que ha de melhor’ em termos de marketing para o
futebol. A ideia de fazer um Guia da Partida surgiu a partir de experiéncia de gestores que foram
para a Europa em busca de qualificagdo e experiéncias que lhes dessem ‘diferenciais’ na carreira
ligada ao marketing esportivo e quem sabe insights sobre a¢es de marketing, produtos e
servicos que pudessem ser aplicados no Brasil. Em suas viagens, buscavam “o que acontece de
diferente no marketing” (Gestor, 14 de junho de 2012); comparavam as agdes, produtos e
servigos com o que estava ocorrendo no futebol brasileiro. Perceberam que o Matchday
Programme (como o do Manchester City da Inglaterra, abaixo), pratica comum em paises
europeus, poderia ser uma interessante inovagdo, pois era coisa que ‘“nunca tinha visto no

Brasil” (Gestor, 14 de junho de 2012).

50 Disponivel em: <http://issuu.com/gremiofbpa/docs/guia_da_partida_- edi__o n__1>. Acesso em: 13 ago.
2015.
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Figura 7 - Matchday Programme do jogo Manchester City x CSKA Moscow

CITY

MCFC OFFICIAL PROGRAMME £3.00
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Foto do autor.

Nas palavras dos gestores, o Guia é pensado como uma ‘“contribuicdo para o
espetaculo”, que “agrega valor para o torcedor ¢ para a imprensa” e um elemento que adiciona
positivamente para a imagem do clube, como “coisa de clube grande”. Além disso, era uma
“novidade” e 0 Grémio “foi o primeiro clube brasileiro a realizar” (Gestor, 14 de junho de
2012). Assim, utilizaram os diversos Matchday Programmes que trouxeram da Europa como
modelos a partir dos quais pensaram o Guia da Partida do Grémio.

Tendo definido que a acdo era interessante, os idealizadores enfrentaram o sério
limitador dos custos. Sua realizacdo dependia da viabilidade econémica, e, especialmente, o
Guia precisaria se tornar fonte adicional de receitas, e ndo de utilizacao de recursos financeiros.
Os custos basicamente eram os de impresséo do material (0s quais ndo sdo pequenos, segundo
um dos interlocutores) e a compra do projeto grafico (template), pois todo o conteudo seria
realizado pelo Departamento de Comunicacao, que cuida da geracdo de contetdos para o site e
redes sociais do clube e ndo representaria custo adicional. A restricdo de custo foi elemento
importante na decisao de ter um Guia de 32 duas paginas (menos da metade das 84 paginas do
Programme do Manchester City, por exemplo): tamanho suficiente para obter um ‘volume

razoavel de informacao’, nas palavras de um dos interlocutores.
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Os gestores acreditavam que se o Guia fosse vendido, como ocorre na Inglaterra®, por
exemplo, a R$ 2,00, ninguém o compraria. O caminho natural, sendo uma revista, seria a busca
de anunciantes, mas isso se mostrou inviavel em um primeiro momento. Na visdo dos gestores,
as empresas dispostas a investir no futebol ja patrocinavam o Grémio, ficando complicado
solicitar aporte adicional para mais um produto. Além disso, outra dificuldade, pensavam, era
o0 fato de que as matrizes e os mercados das grandes empresas brasileiras localizavam-se no
centro do pais (Sao Paulo e Rio de Janeiro) e que o Rio Grande do Sul era, a época, um estado
‘quebrado’. A viabilidade do Guia chegou a estar em risco, mas uma solucéo foi encontrada.
Foi sugerido aos proprietarios de uma gréfica da cidade de Serafina Corréa, distante 211km de
Porto Alegre, que ‘ha horas queriam fazer uma parceria’ com o Grémio, que assumissem a
totalidade do custo da impressdo em troca (permuta) de espacos para divulgacdo da sua marca
em ‘propriedades’® (espacos para divulgacdo de marcas de patrocinadores) do clube - a
permuta, pratica bastante comum da &rea comercial do clube. Eles aceitaram e o projeto foi
viabilizado.

Em uma das tarefas de implementacdo do projeto, acabaram contratando a empresa
Inglesa, a O Publishing & Media Ltd. para a criagdo do ‘projeto grafico’, também chamado de
layout ou template, que consiste no desenho da revista em si, para posterior preenchimento dos
contetidos (fotos, textos, brasdes) pelo Grémio. Interessante notar, que O Publishing é uma
empresa especializada no design e impressdo de Matchday Programmes. A empresa desenha,
imprime e vende (também na versdo digital) programmes de diversos clubes da primeira e
segunda divisdo do futebol da Inglaterra e Irlanda (e também de clubes de ragbi, entre outros
produtos). Mesmo os programmes de clubes Ingleses que tive a oportunidade de observar e
manipular, como o do Manchester City e do Manchester United (de 19 de outubro de 2013,
jogo contra o South Hempton), que ndo séo produzidos/desenhados pela empresa O Publishing,
sdo muito parecidos em termos de estrutura/tipos de conteddo com o Guia da Partida do
Grémio: foto de jogadores em acao na capa, entrevistas com jogadores do plantel atual, matérias
com idolos do passado, informacdes sobre o jogo, sobre o plantel do time da casa e do visitante,

andlise do ultimo jogo, noticias dos atletas da base, ‘estatisticas’ do time e dos jogadores,

51 Os programmes de times ingleses que tenho foram comprados por 3 libras esterlinas cada no segundo semestre
de 2013.

52 ‘Propriedade’ é termo que vem sendo recentemente utilizado entre os gestores de futebol para designar elementos
comercializaveis, especialmente via aluguel ou cessdo de direito de uso, sobre os quais o clube pode reivindicar
judicialmente o poder de uso exclusivo. Trata-se de uma nog¢do que migra do marketing esportivo dos EUA
para o Brasil.
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variedades relacionadas aos torcedores e propagandas de produtos e servicos do clube,
patrocinadores e anunciantes.

A contratacdo da empresa inglesa aconteceu por dois motivos principais. Sua proposta
foi a de menor preco entre as empresas or¢adas, incluindo brasileiras, o que foi fundamental.
Mas o fato de ser uma empresa inglesa especializada em programmes também foi motivo de
evidente satisfacéo e orgulho para os envolvidos nessa acao, afinal sua contribuigdo conferia
credibilidade e prestigio ao projeto, e isso pdde ser sentido durante as interaces com 0s
interlocutores.

Paixdo e economia materializadas e circulando no Guia - ele é o local onde
circulam/conectam a paixao e as restricbes econdmicas que vém de outros tempos e espacos
(global) -, foi lancada a primeira edicdo em 11 de margo de 2012. A aprovacao foi imediata,
como pude acompanhar no trabalho de campo. Pessoas pedindo pelo Guia na loja Grémio
Mania, pessoas lendo-o pelo patio do estadio e arquibancadas eram cenas comuns.

A revista ativa (enact) faz circular uma estrutura, ou template, que ndo mudou ao longo
desse periodo de campo. Ela é dada pela repeticdo dos temas (o tipo de contetdo, mas ndo o
conteddo em si) que sdo tratados a cada edicdo, pela posicdo deles nas paginas, assim como
pelo design (estilo de fotos de capa, cores, fontes e graficos); também pela frequéncia e situacdo
em que so distribuidos (em jogos em casa) e pela propria ideia de ‘guia’ ou ‘programa’ para o
jogo de futebol. Continuamos a ver aqui a Europa como a fonte das ideias sobre as coisas a
serem feitas, ‘do que ha de melhor’. E possivel notar outro elemento que se destaca ao longo
da andlise da historia do clube, conforme vimos anteriormente: a preocupacao dos dirigentes
com o ‘pioneirismo’, em ‘ser o primeiro clube’ a fazer as coisas.

O dispositivo ‘programa’ (programme), com informacges sobre o jogo, € algo presente
h& muito tempo na Europa, como ilustra a Figura 8, sobre um jogo entre Tottenham Hotspur e
Old St. Marks da Inglaterra, realizado em 1893. E foi também comum na época do advento dos
clubes de futebol no Brasil, como atesta o0 programa do primeiro Gre-Nal, de 1909, conforme
Figura 9.
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Figura 8 - Official Programme do jogo Figura 9 - Programa Oficial do jogo Grémio x
Tottenham Hotspur x Old St. Marks Internacional, de 1909
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Daquela época para c4, os ‘programas’ desapareceram no Brasil, mas continuaram
presentes e mudando ao longo do tempo na Europa. Até chegar a forma atual, como no exemplar
do Manchester City, uma publicacdo com 84 paginas, qualidade de impressdo e material que
impressionam, quantidade muito grande de conteddos e presenca marcante de muitas
propagandas, ao custo de 3 libras (Figura 7). E interessante notar que em nenhum momento o
Guia da Partida do Grémio foi pensado como uma retomada dessa pratica, quem sabe uma

retomada de uma ‘tradi¢do’, mas como uma ‘inova¢ao’ recém-vinda do futebol europeu.

53 Disponivel em: <http://www.goalsandwickets.co.uk/wp-content/uploads/2012/12/img092.jpg>. Acesso em: 20

jun. 2015.
%4 Disponivel em: <https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/2/2d/Programa_l_Grenal.jpg/270_

px-Programa_l_Grenal.jpg>. Acesso em: 20 jun. 2015.
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O Guia chegou a tornar-se objeto colecionavel, sendo vendido em sites da Internet. Ou
até trocado entre torcedores no patio do estadio, como pude observar certa vez na esplanada da
Arena. Os midias especializados também teceram muitos elogios ao Guia. Acompanhei
diversos comentarios positivos tanto de jornalistas locais quanto do centro do pais, como por
exemplo, o ex-jogador Neto, hoje comentarista esportivo da Rede Bandeirantes. Apos ir a Porto
Alegre acompanhar o jogo entre Grémio e Corinthians, no dia 24 de agosto de 2014, o midia
publicou uma foto do Guia da Partida no seu twitter com o texto “@210neto: Material de
imprensa sensacional p/ o jogo aqui”, fato que foi devidamente publicado no Facebook pessoal
dos gestores do Grémio em demonstragéo de orgulho e de realizagdo profissional.

Devido a crescente aceitacdo e circulacdo entre torcedores e midias especializados,
contratos de anuncio no Guia comecaram a ser fechados. Ainda antes do primeiro ano de
atividade, o Guia ja contabilizava um resultado financeiro positivo de R$ 50 mil. Todos esses
sdo indicativos de que o Guia da Partida foi ganhando relevancia para outros locais, na medida
em que aumenta a quantidade de conexdes que estabelece. Mas quais conteludos ele
transporta/traduz?

Entre a primeira edicdo, distribuida em 11 de marco de 2012 para o jogo Grémio e Novo
Hamburgo pelo Campeonato Gadcho, e a ultima, distribuida antes do jogo Grémio e Flamengo
pelo Campeonato Brasileiro em 2014, foram langadas 99 edi¢des. Somam-se 32 edi¢des no ano
de 2012 no Estadio Olimpico e 67 edi¢des na Arena Porto Alegrense a partir de 8 de dezembro
de 2012.

A maioria desses Guias tem como matéria de capa jogadores do plantel vigente na época
de lancamento (cerca de 70% das edicGes). Outros temas de capa séo: treinador do time e
comissao técnica (edicBes 1, 48, 73, 86, 97), ex-dirigentes ilustres (ed. 32 e 90), ex-jogadores
(ed. 4, 43), estadio (ed. 27, 31, 33, 66), nova camisa de jogo (ed. 66), titulos historicos (ed. 29,
34, 45, 49, 53, 79), torcida (ed. 13, 61), datas comemorativas (ed. 23, 56, 91), categorias de
base (ed. 30, 57, 59), campanhas/causas (ed. 52, 60, 89), classico Gre-Nal (ed. 50).

Tomando o caso da presenca de jogadores, 0 Guia ganha relevancia em outros espagos
na medida em que transporta a imagem desses que sdo objeto de grande interesse dos
torcedores. Sao eles que representam a nagéo torcedora, sua paixao, no momento sagrado do
JOgo; sdo a extensao dos torcedores e do seu vinculo apaixonado com o clube nas ‘batalhas’,
cujo resultado faz circular as fortes emocOes positivas e negativas constituintes do
pertencimento clubistico (DAMO, 2005); idolos ou odiados em poténcia dependendo do seu

desempenho dentro de campo.
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Observando o contetido de algumas dessas entrevistas com jogadores, fica bastante claro
que o Guia localiza em narrativa uma determinada imagem comum dos jogadores de futebol,
descrita em profundidade por Damo (2005), por exemplo. E a histéria do menino pobre, de
periferia e infancia dificil, como Luan, jogador das categorias de base, na capa da edi¢cdo 80 (de
30 de abril de 2014 - Figura 10), que conseguiu vencer na vida pelo futebol, e em especial pelo
Grémio - em parte gracas a seu dom natural, aprimorado na varzea, onde também aprendeu a
coragem e a malandragem. Faz circular, portanto, o futebol, e 0 Grémio por extensdo, como um
caminho de salvagdo e sucesso para pessoas que, de outra forma, teriam uma vida muito mais
complicada. Nessas entrevistas também sdo, geralmente, ressaltados o orgulho e o sentido de
oportunidade para o jogador em poder defender o Grémio, sempre exaltado como um dos

grandes clubes do Brasil e do mundo.

Figura 10 - Cag@_do Guia da Partida edi¢do n° 80, com o jogador Luan

Foto do autor.

A escolha do jogador para a capa do Guia faz circular um conflito que aparece em
diversos outros espagos no Grémio e em outros clubes (REALE, 2011): o conflito entre
marketing e (departamento de) futebol. A escolha do atleta que vai figurar na capa ¢ feita pela
Assessoria de Futebol, na préatica, sem qualquer consulta aos profissionais da Geréncia
Comercial e Marketing ou discussédo sobre qual atleta seria 0 mais apropriado. O Departamento
de futebol tem seus critérios, muitas vezes obscuros na perspectiva dos gestores de marketing,

e os faz prevalecer a partir de uma clara e forte hierarquia entre futebol e as demais areas



126

funcionais. Essa posicao na hierarquia incomoda bastante os gestores de marketing, que pensam
que critérios comerciais, ou com base em seu ‘conhecimento sobre o interesse do publico alvo’,
deveriam estar a frente dessas decisoes.

Matérias com ex-dirigentes, ex-jogadores, titulos historicos, datas comemorativas e 0s
estadios seguem a linha de glorificacdo do Grémio como ‘o maior’ e ‘o melhor’ em tudo o que
faz, ‘um grande clube’ que sempre defendeu os ‘valores mais elevados’, bastante em linha com
elementos centrais da historia do clube que descrevi no Capitulo 5. O proprio estilo narrativo
soa semelhante ao documento oficial sobre a historia do clube “Historias Ilustradas do Grémio™
(1983) escrito ha mais de 30 anos, mantendo um tom que pode ser pensado como conservador
se comparado a reaces tipicas das arquibancadas, no que Eich (2012) diz ser uma caracteristica
normal de um house organ como o Guia.

Dado o interesse que esta tese tem no marketing, como parte das atividades da classe
dirigente, parece oportuno analisar algumas das matérias sobre ex-presidentes do clube. A que
trouxe o ex-presidente Hélio Dourado, na edicdo n° 90, de 10 de setembro de 2014, ilustra
alguns desses elementos. Ajuda a perceber a circulacdo de elementos que caracterizam o
universo da classe dirigente do clube estudado. Faz agir a disténcia, no local Guia da Partida, 0
global dos valores historicos gremistas desde a perspectiva da classe dirigente; e, partindo do
Guia para outros espacos, pode tornar-se presenca mediadora no imaginario e coragao de
torcedores/leitores.

O referido Guia comega ressaltando os 74 anos “dedicados ao clube de cora¢dao” (p. 14)
do recém-eleito “Patrono do Grémio”, a “honraria maior que o Tricolor pode oferecer”, feita
antes apenas para outros dois gremistas ilustres. Depois passa para a histéria de Dourado no
Grémio, comecando pelo orgulho da mée quando este foi admitido no Colégio Anchieta - um
dos mais tradicionais da cidade de Porto Alegre -, presenteando-lhe com a carteirinha de sécio
do Grémio. As diversas funcGes diretivas de Dourado no clube sdo descritas e palavras suas
sobre o periodo de sua presidéncia, no qual “colocou o Clube nos trilhos” (p. 15), sdo
reproduzidas: “Deixei a presidéncia em 1981 depois de seis anos de mandato, como Campedo
do Brasil. Fui o primeiro presidente a conquistar o Brasil. A equipe era espetacular e, com
poucas modificacdes, ganhou a Libertadores da América e 0 Mundial. O Grémio terminou, da
maneira que eu queria, aquilo que eu comecei”.

A narrativa que demanda pioneirismo, protagonismo e mérito individual foi comum nas
diversas conversas e entrevistas que tive com dirigentes e gestores. Trata-se de uma narrativa
compartilhada/confundida com as narrativas do proprio clube sobre si. Esse tipo de narrativa,

ou ativacdo (enactment) do dirigente como figura de realizagéo e lideranca individual € comum
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também ao universo da gestdo, do mundo corporativo. Esse discurso aparece com forga também
na edi¢cdo n° 31, “1954 Olimpico”, sobre o “Inicio da Era Olimpico”. Ao iniciar a leitura,
esperava ler historias sobre o estadio e a exaltacdo das ‘grandes batalhas’ e ‘conquistas’
realizadas. Mas para surpresa inicial, que depois viraria reforco de convic¢éo, toda a narrativa
foi construida em torno da exaltacdo dos méritos do Presidente Saturnino Vanzelotti e das
realizacdes do seu periodo de mandato, quando “[...] ocorreram transformag¢des fundamentais
para a continuidade do clube” (p. 18). Pouco se falou do proprio estadio ou do futebol jogado
nele.

Outro elemento relevante e central na vida do Grémio que o Guia da Partida faz circular,
mas que pode, em um primeiro momento, passar desapercebido pelo leitor que desconhece
elementos dos bastidores de sua producao € a rivalidade Gre-Nal. A circulacdo dessa rivalidade
ativa dilemas constituintes da realidade do marketing que sdo informativos sobre sua natureza
no caso estudado.

O Guia da Partida, assim como os Matchday Programmes que lhe servem de modelo,
tem como elemento importante a apresentacéo do time adversario, como na Figura 11, da edicdo
n° 12, de 13 de junho de 2013.

Figura 11 - Guia da Partida Grémio e S.E. Palmeiras, de 2013

O ADVERSARIO

S. E. PAI.MEIHAS

S.E.P®

FUNDAGAO: 26 DE AGOSTO DE 1914
CIDADE: SAO PAULO ()

Fonte: Grémio fbpa®®.

Nessa sessdo do Guia consta um historico dos clubes adversarios, curiosidades sobre
sua fundagdo, principais titulos, texto sobre jogador destaque e dados do ultimo confronto com
o0 Grémio. Aparentemente isso constitui pratica comum em veiculos da midia especializada

tradicionais, ou seja, passar informac6es sobre o adversario. Ocorre que, em entrevista realizada

%5 Disponivel em: <http://issuu.com/gremiofbpa/docs/af_gremioxpalmeiras_ch>. Acesso em: 10 nov. 2014.
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no primeiro semestre de 2012 com um gestor do Grémio, ao analisar elementos importantes da
peca que eu tinha em méos (a edigdo n° 2, de 26 de margo de 2012, do jogo contra o River Plate
SE pela Copa do Brasil - Figura 12), o entrevistado exaltou orgulhosamente aquele Guia como
sendo uma “quebra de paradigma do clube” por utilizar a cor vermelha na apresentagdo do

adversario, justamente a cor do Sport Club Internacional.

Figura 12 - Apresentacdo do adversario River Plate S.E., edi¢do n° 2

O ADVERSARIO

RIVER PLATE - SE ¢

DESTAQUE
ALMIR SERGIPE

River, surpreendeu em um
chute de fora da hrea de perna
exquerda.

Fonte: Grémio fbpa®®.

Nossa conversa sobre esse fato ocorreu nos seguintes termos:

- Isso aqui foi uma quebra de paradigma do clube, cara. Eu quero ver no Grenal
como é que Vvai ser... Eu quero ver... (Gestor, 14 de junho de 2012).

- Hahahaha! (Pesquisador).

- Colocar vermelho aqui [aponta para 0 Guia]. A cor do Riverplate é vermelho,
cara... Até porque esta bem escrito aqui ‘O Adversario’, o cara sabe o que que
é, entdo... Isso aqui foi uma quebra de paradigma muito elogiada também, a
imprensa toda falou ‘Bah o Grémio...”, isso aqui é coisa de time grande, né
cara? O cara botar 14, como o Inter fez uma vez, hd muito tempo atrés...
(Gestor).

- ‘Eles estdo fora’? (Pesquisador).

- Néo, ‘Internacional x GFBPA’, isso € coisa de time pequeno, se ¢ time
grande o cara da um tapa de luva (Gestor, 14 de junho de 2012).

% Disponivel em: <http://issuu.com/gremiofbpa/docs/guia_da_partida_edi__02>. Acesso em: 10 nov. 2014,
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No entanto, conforme ele pressentira, no primeiro Gre-Nal no estadio Olimpico, ap6s o
advento do Guia da Partida, a sessdo dedicada ao Internacional assume o seguinte aspecto
(edicdo n° 32, de 2 de dezembro de 2012 - Figura 13):

Figura 13 - Apresentacdo do adversario S. C. Internacional, edigéo n°® 32

O ADVERSARIO

INTERNACIONAL ©

Fonte: Grémio fbpa®’.

Diferente dos times cujas cores predominantes sdo o verde, o azul, o amarelo, o branco
ou o preto, o Internacional tem sua apresentacdo com base na cor preta, diversa da cor que o
caracteriza. A excecéo das fotos e do braso, tudo o mais do projeto grafico foi apresentado na
cor preta. Conforme relato do gestor, em conversa no final de 2012, quando fizemos uma

avaliacdo dos primeiros meses de Guia da Partida:

- Um fato também que me chamou a atencéo foi aquela sessdo do adversario,
gue a gente colocou o Inter, por exemplo, nessa Gltima, tem uma sessdo onde
ta todos nossos adversarios. Vai jogar contra o Inter, tem que ter uma sessao
do Inter né? A Unica coisa que falou mais alto é que a gente colocou eles em
preto (Gestor, 3 de dezembro de 2012).

- [...] Botar como destaque o Forlan, que tava muito mal.... (Pesquisador).
- Mas ai, o choro é livre né? (Gestor, 3 de dezembro de 2012).

A partir da edicdo do River Plate SE, nenhuma outra apresentou a cor vermelha no
template da sessdo dedicada ao adversario. Flamengo (edicdo n°® 13), Sport Club do Recife
(edicdo n° 15) e Nautico (edi¢do n° 23) aparecem em preto ou cinza. Assim, aquela que seria
“coisa de time grande”, “um tapa de luva” no adversario, mostrou-se inviavel na pratica. A
rivalidade contra o Internacional é ator fundamental na vida do Grémio e media, nesse caso e

em outros descritos mais a frente, o desenho e contetido das agdes de marketing realizadas pelo

57 Disponivel em: <http://issuu.com/gremiofbpa/docs/af_grenal>. Acesso em: 10 nov. 2014.
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Grémio. Na historia do surgimento do Clube dos 13, até mesmo a ‘poderosa multinacional’
Coca-Cola teve que mudar a cor do seu logotipo para preto para que fosse estampado na camisa
do Grémio e o contrato de patrocinio fosse fechado (AREIAS, 2009). O que impressiona e pode
informar sobre 0 que é marketing nesse contexto € a controvérsia gerada pela rivalidade (e sua
manifestacdo pela interdigdo da cor vermelha nas coisas do Grémio), tida como algo de “clube
pequeno”, e sua utilizagdo nos produtos/servigos do clube uma “quebra de paradigma”, um
“tapa de luva” no adversario por parte dos gestores. O que isso nos diz sobre marketing e sua
agéncia no universo do futebol?

Parece que, pela vontade de ser melhor do que o rival, dando-lhe um “tapa de luva” pela
utilizacdo de suas cores, e em oposicdo as suas praticas (como imaginadas pelo gestor
gremista®®), ndo é exatamente a eliminac&o da rivalidade que se pretende. O que se deseja € ser
melhor do que o rival em outros termos, de outra forma. Mas que forma seria essa? O que esta
agindo para criar esse tipo especifico de rivalidade autorizada ao marketing?

Circula com forca entre os gestores e também entre os midias especializados a ideia de
que aos clubes, na condicdo de instituicdes, ndo sdo autorizados certos comportamentos,
permitidos somente aos torcedores, como a dita ‘flauta’ (jocosidade) sobre o arquirrival. Em
relacdo ao Guia da Partida, derivado dos Matchday Programmes Ingleses - associados a uma
vivéncia de gestores do Grémio no exterior -, tudo indica que faz circular também um tipo de
estética que implica em uma rivalidade mais amena, mais ‘europeia’, mais ‘civilizada’. O Guia
da Partida pode estar servindo como um ‘tradutor’ (LATOUR, 2005) da rivalidade a partir da
forma europeia. Além disso, ha também nesse fato, a mediacdo de uma estética do mundo dos
negdcios, uma certa no¢do de como € correto comportar-se nesse mundo, onde racionalidade,
civilidade e interesses comerciais devem estar acima das rivalidades entre clubes. Esta ideia
sera reforcada ao longo de algumas descricdes, onde tais entidades aparecem com mais clareza.

Outro contetido dos Guias que gostaria de ressaltar refere-se as sessdes iniciais da revista
em que predominam numeros e tabelas (edi¢do n°® 23, de 13 de setembro de 2012 - Figuras 14
e 15):

%8 Tendo a oportunidade de conviver com o Internacional durante minha pesquisa do mestrado (REALE, 2011),
aprendi que nesse clube os profissionais imaginam o Grémio como o time apegado a rivalidade ‘pequena’,
‘agressiva’ e coisas do género, como ¢ de se esperar dada a logica da rivalidade Gre-Nal.
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Figura 14 - Informacdes de predominancia numérica, edi¢do n° 23
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Fonte: Grémio fbpa®®.

Figura 15 - Informacdes de predominancia numérica, edi¢do n° 23
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59 Disponivel em: <http://issuu.com/gremiofbpa/docs/guiagremio23>. Acesso em: 10 nov. 2014.
% Disponivel em: <http://issuu.com/gremiofbpa/docs/guiagremio23>. Acesso em: 10 nov. 2014.



132

Se pensarmos que o jogo de futebol pode ser fruido de tantas maneiras diferentes quanto
ha diferencas entre torcedores (DAMO, 2005), a maneira especifica de apreciacdo do espetaculo
ativada pela disseminacdo de nimeros sobre o time, jogadores e campeonatos nao deve ser
tomada como ‘6bvia’ ou ‘natural’. Se pensarmos na experiéncia de jogo e de estadio de uma
torcida dita ‘organizada’, como a Geral do Grémio, por exemplo, parece mais facil ver o tipo
de experiéncia e de relacdo com o time, e por extensdo com o clube, que o olhar por meio dos
numeros faz circular. A Geral do Grémio ¢ uma torcida de ‘alento’ (RODRIGUES, 2012), cujo
prazer estético obtido com o jogo se d& no tempo da ligacdo ‘eterna’ com o clube e um senso
de protagonismo da propria torcida nos resultados de campo. Cada jogo é uma experiéncia de
dedicacdo, de ‘cantar sem parar os 90 minutos’, de ‘descontrole’ (como descrevo a frente, no
préximo capitulo), gue em nenhum momento passa por esse escrutinio analitico e numérico do
desempenho do time e jogadores. Na comparacéo, a fruicdo do jogo mediada por tais tabelas e
nameros certamente evoca e faz circular um tipo de experiéncia do espetaculo mais analitico e
racionalizado do que encarnado e afetivo como o das torcidas organizadas.

A partir da vivéncia de campo, parece-me que esse constitui também o tipo de
apreciacdo do jogo fortemente ativado pelos midias especializados que trabalham
constantemente com ndmeros e estatisticas dos times e dos campeonatos. Claro que esse tipo
de relagdo com o time é também algo ‘dos proprios torcedores’, e mesmo muitos torcedores
ligados ao universo das torcidas organizadas podem, em dados momentos, olhar o jogo pela
lente dos numeros. No entanto, ndo deixa de ser uma escolha, uma dada ‘forma’ para estabilizar
0 mundo extremamente complexo das experiéncias resultantes da apreciacdo do jogo de futebol.
A presenca dos mesmos tipos de informacdes nos guias dos times da Europa a que tive acesso
conecta essa forma de fruir o espetaculo em diferentes lugares. Funciona, assim, como parte de
uma linguagem que permite uma aproximacdo entre Brasil e Europa. A Europa que se
‘globaliza’ no universo do Grémio em mediacdo e de forma fragmentada pelo ‘local’ Guia da
Partida.

Sendo assim, 0 ‘local’ Guia da Partida ‘globaliza’ uma série de atores relevantes na
perspectiva dos seus produtores (entre eles a propria no¢do de um ‘interesse’ do publico leitor
imaginado) na medida em que se torna relevante para outros locais, em especial torcedores. E
uma ‘forma’ que transporta e faz agir uma série de atores constituintes do universo do Grémio.
Globaliza, nesse sentido, um torcedor ‘guiado’ por uma forma de interagdo que o torna mais
parecido com o torcedor de outros lugares; que tem no Guia um recurso adicional para
interpretar e vivenciar o jogo a partir da mediacao dos contetidos/atores constantes nesse local.

De certa forma, o Guia da Partida ajuda a globalizar uma ‘gramatica’ da experiéncia europeia
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de viver futebol, feita circular pelo ‘fragil condutor’ materializado pela ‘forma’ do Guia. Pode
ser pensado como parte da ‘metrologia do marketing esportivo’, inspirado na linguagem de
Latour (2005). Torna mais préxima a possibilidade de que empresas que ja fazem esse tipo de
pratica na Europa encontrem aqui um meio familiar para se comunicar com o torcedor do
Grémio, assim como torna a circulagédo de torcedores de clubes brasileiros pela Europa
potencialmente facilitada, pois ja tém familiaridade com um dispositivo que potencialmente
pode localiza-los mais rapidamente.

Como o préprio jogo de futebol e suas regras, nomes de muitos dos clubes e uniformes
vieram da Europa, da Inglaterra em especial, o Guia da Partida do Grémio é mais uma
manifesta¢ao de ‘localiza¢ao do global’ europeu materializado em uma determinada forma de
mediacdo da interacdo entre torcedor, gestores, midias, jogadores e o proprio clube no Brasil.
Os Matchday Programmes fazem circular uma dada forma de relagdo/subjetivacao que torna
(em mediacdo, com eficacia incerta) torcedores e gestores mais parecidos com 0s respectivos

da Inglaterra/Europa.

6.2 LICENCIAMENTO DE MARCA E SISTEMA DE FRANQUIAS

Entre os artigos comercializados pelo clube aos seus torcedores estd um dos principais
atores do universo gremista e o principal responsavel pelas vendas nas lojas Grémio Mania, a
camisa do time de futebol, ou ‘manto sagrado’, como costumam referir os torcedores. As
camisas oficiais de jogo sdo responsaveis por cerca de 60% do faturamento da ‘Loja Premium
Grémio Mania’ (loja do estadio, de propriedade do Grémio). Seu poder de mobilizacdo de
capital afetivo e simbdlico a torna um elemento hibrido: a0 mesmo tempo é a prépria camisa
um simbolo central para a comunidade imaginada de sentimento (‘manto sagrado’); um produto
carregando outros simbolos do clube (brasdo, nimeros, nomes de jogadores, cores) fabricado
por terceiros (fornecedor de material esportivo - como por exemplo a Topper, na Figura 16) que
pagam, para isso, um valor chamado de ‘fornecedor do material esportivo’ que pode ser pensado
como uma forma de royaltie; e uma ‘propriedade’ que serve como dispositivo de reconversio
de capital do tipo ‘patrocinio’ pela presenca da marca de terceiros (patrocinadores da camisa),

como é o caso do Banrisul.



134

Figura 16 - Camisa Oficial, colecdo Libertadores 2013.
L P

Fonte: site oficial do Grémio®!.

Dada a sua relevancia no universo do Grémio e a complexidade da rede-de-atores que a
constitui, a camisa poderia ser objeto de andlise detalhada aqui. No entanto, ndo houve a
oportunidade de acompanhar reunifes ou debater com algum dos gestores envolvidos no
processo de confeccdo de uma camisa especifica, ou de negociagdes com fornecedores e
patrocinadores durante o periodo de campo, o que geralmente é realizado pelo Diretor de
Comercial e Marketing. Por outro lado, a maioria das questdes de interesse e agéncia circulantes
nos produtos analisados na sequéncia também circulam no espaco formatado por esse ente tdo
importante no universo do futebol, conforme foi possivel capturar no trabalho de campo.

6.2.1 Licenciamento de marcas e produtos

No periodo mais intenso da pesquisa de campo (entre 2012 e 2014) o Grémio contava,
segundo dados dos meus interlocutores, com cerca de 3000 produtos®? licenciados para a
utilizacdo da marca Grémio, de 110 empresas diferentes. Esses produtos espalham-se em
diversas categorias que abrangem uma gama de necessidades e valores afetivos aos torcedores.

Alguns desses produtos séo ilustrados nas Figuras 17 a 23.

61 Disponivel em: <http://www.gremio.net/upload/news/0_8532111151_0c65ceb7d6_o_l.jpg>. Acesso em: 14
nov. 2014.

62 Entre os tipos de produtos licenciados para o uso da marca Grémio estdo adesivos, almofadas, artigos para festa,
aventais/panos de prato, bolas/brinquedos, cama/mesa/banho, canecas, capas para celulares, calgados,
chaveiro/botton, copos, cuias/térmicas/bombas, decoracdo, dvd/cd/livros/revistas, flamulas, informatica/games,
material escolar, mochila/bolsa/nécessaire, perfumaria, pet shop, presentes, relégios de pulso, reldgios
parede/mesa, servicos, uniformes oficiais, utilidades domésticas, utilidades para carro, variedades e uma grande
linha de vestuério.
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Figura 17 - Vestuario/Moda intima

[ Oy

Bolsa Bebé Pele Branca Bon€ Bebé em Plush Meia Bebé Grémio Meia Bebé Gremio Branca
R$ 29,90 R$ 34,90 R$ 9,90 R$ 9,90

Fonte: Grémio Mania®.

Figura 20 - Vestuario/Camisa casual

Baby Look Exército Gremista Baby Look Celeste
R$ 19,90 R$ 19,90

Camisa Klafer Sort Ltr CAMISA KLAFER SORT LTR
R$ 219,90 R$ 219,90

Baby Look Exército Gremista Baby Look Basica

CAMISA KLAFER SORT LTR Camisa Klafer Sort Ltr R$ 19,90 R$ 19,90

R$ 219,90 R$ 219,90
Fonte: Grémio Mania®. Fonte: Grémio Mania®.

83 Disponivel em: <http://www.gremiomania.com.br>. Acesso em: 21 nov. 2014.
6 Disponivel em: <http://www.gremiomania.com.br>. Acesso em: 21 nov. 2014.
% Disponivel em: <http://www.gremiomania.com.br>. Acesso em: 21 nov. 2014.
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Figura 22 - Dvds, Cds, variedades

Figura 23 - Variedades/Material para churrasco

Foto do autor. Foto do autor.

O licenciamento dos simbolos, especialmente o brasdo, para aplicacdo em produtos
fabricados por terceiros, comecou a se disseminar mais intensamente no futebol brasileiro com
o0 advento do Clube dos 13 no final da década de 1980, conforme relatado no Capitulo 5. O
modelo de inspiragdo para o licenciamento foi o das ligas norte-americanas (NFL, NBA). A
forca da circulacéo desse ator pelo marketing do Grémio poder ser sentida na fala do ex-diretor
de marketing do Grémio, Paulo Cezar Verardi, em entrevista concedida a Revista Veja
(VILLELA, 1997): “Nosso modelo ¢ a NBA, a liga de basquete profissional dos Estados
Unidos. Queremos que a marca Grémio seja tdo conhecida no Brasil quanto a do Chicago Bulls
é nos Estados Unidos”®. De forma semelhante ao ocorrido com o Guia da Partida e outros
projetos especiais (ver Apéndice 1), o modelo, o conceito geral de licenciamento, foi uma
importacdo, neste caso, dos EUA®’. Faz circular por meio dessa ‘forma’ um tipo de relagio
entre torcedores e clubes com base na compra e uso de artigos produzidos por terceiros com a
‘marca’ do clube.

A maioria das ideias (conceitos/design) dos produtos € apresentada pelas préprias
empresas produtoras. Empresas que fazem um determinado tipo de produto, canecas por
exemplo, percebendo no Grémio uma oportunidade de alavancar suas vendas, ou seu prestigio,
procuram o clube na tentativa de licenciar a marca para a aplicacdo em produtos do seu
portfélio. A marca serd licenciada conforme especificagfes contratuais que refletirdio uma
negociagao com os gestores sobre critérios basicos de design de produto e quantidades a serem

produzidas e vendidas.

% Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/300797/p_058.html>. Acesso em: 29 abr. 2013.

57 De acordo com o exposto no Capitulo 5 (ver também PRONI, 1998), a gestdo de marketing dos clubes Europeus,
e em especial da liga Inglesa (Premier League), teve forte influéncia do modelo de gestdo das ligas e do
marketing esportivo norte-americano. Liga inglesa, por sua vez, é referéncia importante no Grémio.
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Gestores do passado ‘tinham que ir atras de licenciados’, conforme me relatou ex-
dirigente em entrevista. Olhavam produtos com a ‘marca do Batman’, do ‘Pato Donald’,
buscavam o nome do fabricante na embalagem e entravam em contato para oferecer o
licenciamento da marca Grémio. Contemporaneamente, ocorrem visitas de empresas
interessadas em licenciar o uso da marca semanalmente. Essas empresas vao “[d]esde um
importador internacional que trabalha com milhdes, até a tia da esquina que faz sorvete e que
no final de semana gosta de bordar uma almofada” (Gestor, 9 de novembro de 2012). Além de
empresas que tém foco na producdo de um tipo ou categoria de produtos, ha aquelas
especializadas em licenciamento propriamente dito, orientadas justamente em prospectar,
negociar ou produzir elas préprias artigos para aplicacdo de marcas de outros, como € 0 caso
da Fama Licenciamentos e Grupo Meltex, parceiras/fornecedoras do Grémio.

Essas empresas focadas em licenciamento estdo conectadas a um circuito internacional
de licenciamento de marcas que inclui grandes feiras, como a Licensing Expo®, de onde muitas
ideias de produtos migram para o Grémio. Os proprios gestores do Grémio, atuais e de décadas
anteriores, afirmam aproveitar suas viagens a Europa e EUA para buscar novidades
interessantes no universo do licenciamento de marcas de clubes/times. Quando encontram um
produto que acreditam ter boas chances de sucesso, buscam fabricantes que possam ter interesse
em desenvolvé-lo.

Ao questionar meus interlocutores sobre os ‘critérios’ para a escolha dos produtos de
forma mais genérica como o0s apresentados nas imagens acima, no caso do licenciamento, e
para produtos especificos, no caso dos projetos especiais, destacou-se na sua narrativa a
utilizacdo do ‘feeling’ comercial. Esse feeling é uma espécie de intui¢do de que um determinado
produto tende a ter sucesso nas vendas e ndo gerar reagdes negativas entre torcedores. Resulta
do “conhecimento da torcida” (Gestor, 9 de novembro de 2012), que depois é articulado com o

‘know-how’ do produtor, conforme relato transcrito na sequéncia:

Por exemplo, uma fabrica, uma confecgdo de pijama, a gente vai dizer ‘tal
coisa funciona melhor’ sabe, um azul claro, um preto, a nossa torcida gosta
muito do preto. Ai ele vai dizer, ‘ndo, mas preto ndo funciona no pijama’,
‘entdo vamos desenhar’. Vai se criando dessa forma, um trabalho bem de caso
a caso (Gestor, 9 de novembro de 2012).

Da articulag@o entre o ‘conhecimento da torcida’, que o gestor do clube arroga para si,
e 0s conhecimentos especificos do tipo de produto e do processo produtivo do licenciado surge

um protétipo de produto. Esse prototipo, antes da sua producdo em escala comercial, passa pela

88 Ver: <http://www.licensingexpo.com/>. Acesso em: 29 abr. 2013.
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anélise do Departamento de Marketing do Grémio, que faz a avaliacdo e aprovacdo ou
recomendacdo de ajustes quanto a correta utilizacdo dos simbolos do clube (notadamente o
emblema). No caso de produtos que envolvam a imagem de jogadores, precisaram também
passar pela aprovacao dos atletas, geralmente por intermédio de seus agentes/empresarios.

No conjunto, como é possivel notar nas Figuras 17 a 23, e pela quantidade de diferentes
bens e fornecedores, os produtos licenciados sdo fruto de um conjunto muito heterogéneo e
disperso de expertises, ideias e visdes sobre mercado e quem é o torcedor do Grémio para o
qual essas ofertas se direcionam. No entanto, a partir do conceito de ‘defesa da marca Grémio’,
uma ideia central na gestdo da marca Grémio, conforme exponho mais a frente, recebem uma
traducdo por parte dos gestores que é rastreavel.

Um dos elementos centrais na cosmologia dos gestores de marketing do Grémio é a sua
percepcao de que o futebol caracteriza um universo extremamente complexo e incomum, no
qual torna-se bastante complicado e desafiador praticar atividades relacionadas ao marketing.
No discurso dos gestores, ‘investimentos, projetos e resultados dependem praticamente de uma
loteria’, havendo ‘uma correlacdo de 0,9’ entre resultado de campo e desempenho de marketing.
Essa percepc¢éo de variacdo nos resultados se da pela suposta dependéncia das imprevisiveis e
repentinas alternancias de humor do torcedor mediadas pelo desempenho do time no campo,
representadas pelos conceitos nativos de ‘bom momento’ em oposi¢io ao ‘mau momento’® da
equipe.

A alternancia entre bons e maus momentos aparentemente tem impacto muito mais no
tempo de lancamento e motivacao para desenvolver novos produtos do que no conteddo/design

dos mesmos, conforme exposto por um dos interlocutores:

- E isso aqui tem um negdcio também que ndo, ndo... tu ndo vais conseguir
eliminar: N6s somos um clube de futebol, por mais academicismo que vocé
tenha, por mais profissionalismo que vocé tenha, vocé tem um componente ai
gue é importante, e em alguns momentos a gente trabalha 24 horas para que
ndo seja assim, mas em alguns momentos 0 campo € decisivo para 0 sucesso
ou ndo de uma agdo. Vocé pode langar uma colegdo maravilhosa em termos
de design, vou te citar um exemplo aqui de colecdo de material esportivo, em
termos de design, em termos de preco, enfim tudo, se vocé naquele momento
que voce ta langando, vocé tem um periodo muito ruim dentro do campo, vocé
vai prejudicar a questdo comercial, ndo tem como evitar, ndo tem magica que
faca essa alteracgdo, isso... tem varios episodios para relatar. O que vocé tem
que ter permanentemente, eu costumo dizer, sdo estratégias que te permitam

8 Os ‘bons’ e ‘maus momentos’ do time ndo sdo dados apenas pelo desempenho do time do Grémio, mas também
pelo desempenho do rival Internacional. As sequéncias de vitdrias ou derrotas, e a aproximacao a titulos ou ao
rebaixamento de divisdo, respectivamente, sdo atores importantes desses momentos. Outros elementos
importantes podem influenciar no ‘momento’, como por exemplo os conflitos que o Grémio tem em relagdo a
sua nova Arena, quando passou a circular a ideia de que o Grémio ‘ndo tem casa’, ou ‘a Arena nao € nossa’.
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potencializar os bons momentos, tu tens que estar sempre preparado para isso,
eu acho que esse € um grande desafio, vocé tem que ser muito rapido, o futebol
¢ muito dindmico. Vou pegar um exemplo pra ti: O Grémio vinha num
momento ruim até domingo passado. Domingo passado ganhamos bem do
Cruzeiro, e ja o espirito hoje é outro. Nao vou dizer qgue mudou tudo, mas o
espirito do gremista, e eu me incluo, eu sou muito gremista, é outro. [...] eu
costumo usar isso... e uso isso até profissionalmente, pelo nimero de pessoas
gue eu vejo com a camisa do Grémio na rua eu descubro o astral do Grémio.
As vezes um mau resultado também vocé tem sintomas que... no dia seguinte
vOCé V& muito gente com a camisa: ¢ um recado claro da torcida que “vamo
de novo” [...] Quando ela ndo... As vezes ela tira o time de campo... a gente
tem que ta muito preparado para fazer essas leituras assim (Gestor, 18 de
setembro de 2012).

Ou ainda, no relato de um ex-dirigente do Grémio:

- Muito menos pragmatica. Ndo é pao-pdo, queijo-queijo. Como qualquer
outro planejamento de marketing, tu alinhas todas as variaveis e sabes que o
orgamento tal, a promog&o assim, o desconto assim, ao final do teu projeto, tu
deves ter uma venda aproximadamente de 5 mil carros a mais nessa
temporada, criando um exemplo qualquer. Em funcdo da paixao, da relacéo
amorosa do torcedor com o clube esse planejamento ndo funciona mais.
Porque no meio do caminho tu podes ter 3 derrotas, no caso, como foi o Inter
agora, e ai esculhamba todo o teu projeto. Literalmente esculhamba. Entdo o
que fazer? Retrai, segura, tira a propaganda do ar, espera pra voltar daqui a
duas, trés semanas quando o pessoal tenha voltado a paixdo antiga. Porque o
coragdo é assim, né? A mesma coisa com uma namorada, tem um dia que tu
estas apaixonado e no seguinte tu descobres que... tu viajaste, ela saiu com o
fulano, quer matar a mulher e assim... o cara perdeu, tomou trés a dois do
Figueirense, eu quero matar todo mundo! Aif o cara rasga a carteira, ndo paga
(Gestor, 8 de setembro de 2014).

Entre os produtos que os gestores sentem com mais forca a imprevisibilidade da
passagem dos ‘bons’ para os ‘maus momentos estdo os identificados com jogadores. OS
jogadores tém grande apelo junto a torcida e midias especializados, na medida em que séo atores
importantes nos confrontos espetacularizados, por representam a comunidade imaginada de
sentimento (DAMO, 2005). Esse apelo (capital afetivo/simbolico) tem o potencial de
reconversdo em capital econdémico na esteira da utilizacdo comercial dos demais simbolos do
clube. Mas, tratando-se de jogadores do plantel atual, hd um elevado risco de descompasso entre
a velocidade das mudancas no desempenho do jogador (como percebido pela torcida e gestores)
e o tempo que um produto leva para ser produzido e vendido, o chamado ‘ciclo operacional’
(ROSS, WATERFIELD e JAFFE, 2008).

Um jogador em um momento de alto desempenho esportivo e reconhecimento da torcida
pode rapidamente cair em desgraca se tem uma lesdo, erra uma jogada importante, se ha
desentendimento com a comissdo técnica ou colegas ou simplesmente passa a jogar mal em

sequéncia. Foi o caso, por exemplo, de jogadores como Kleber Gladiador e Marcelo Moreno
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no segundo semestre de 2012. O Grémio utilizou a imagem desses atletas para desenvolver
linhas de camisetas e bonecos (Figuras 24 e 25). No entanto, ambos tiveram problemas na sua
relacdo com o clube (desentendimentos, lesdes, mau desempenho) e acabaram tendo seu
prestigio prejudicado perante os torcedores. Como consequéncia, os produtos associados a sua
imagem tiveram um desempenho insatisfatorio de vendas na avaliacdo dos gestores, ficando

grande quantidade nos estoques das lojas.

Figura 24 - Jogador Marcelo Moreno com a camisa da colegdo  Figura 25 - Boneco em miniatura do
‘Flechero’ 7 jogador Kleber Gladiado-r

emio.net  www.gremio.net aw.gremio.net « www.gremio.net *
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Fonte: Coragédo Gremista™. Fonte: GlbImg™.

Hé ainda casos como o de uma linha de canecas com a imagem do goleiro Victor que ja
estava em fase de producédo quando o mesmo foi vendido para o Atlético MG no ano de 2012.
A venda foi uma surpresa para a Geréncia Comercial e Marketing e esses produtos acabaram
‘encalhados’, como se diz na linguagem do varejo, reativando, inclusive, o conflito/desconforto
ja relatado entre o marketing e o futebol, uma vez que os profissionais do primeiro acreditam-
se no direito de saber com antecedéncia dessas negocia¢es com jogadores.

O tempo médio entre a producdo e a chegada de um produto nas lojas - é necessario
desenhar o produto, aprovar a aplicagéo da marca do Grémio pelo Departamento de Marketing,
buscar a aprovacao do jogador para o uso de sua imagem - fica entre 30 e 60 dias, periodo mais
do que suficiente para ‘tudo mudar’ no futebol. Tanto para o ‘momento’ do time quanto para
um jogador individualmente. A ideia que parece consolidar-se entre 0s gestores tem sido a de
que a utilizacdo de jogadores ¢ mais indicada para pecas de comunicagdo, como o Guia da
Partida e posts no Facebook, que possam ter seu contedo trocado rapidamente. Para produtos,

0 Disponivel em: <http://www.coracaogremista.com.br/nova_camiseta_do_flecheiro-fotos_do_gremio-igfpo-
339253.htm>. Acesso em: 22 ago. 2015.

I Disponivel em: <http://s.glbimg.com/es/ge/f/original/2011/11/23/kleber_gremio_div30.jpg>. Acesso em: 22
ago. 2015.
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ou dispositivos de conversdo direta (para venda para torcedores), apenas idolos do passado, ja
consagrados, deveriam ser usados, porque o risco de sua imagem perante o torcedor mudar é
muito menor, uma vez que seu valor ja ndo € mais mediado pelas variacdes de desempenho da
equipe.

Um elemento adicional que gera incerteza para 0s gestores de marketing, e que tem
efeito sobre certos produtos/projetos e estratégias, é a politica do clube. Na visdo nativa da
administracdo predomina a ideia de que o planejamento pensado como ‘estratégico’ deve ser
de pelo menos 5 anos, as vezes 10 ou até mais, dependendo do tipo de negdcio, geralmente
mensurado pelo tempo esperado de retorno sobre o capital investido. H& um senso, portanto, de
que se faz necessario tempo e continuidade para que um ‘bom trabalho’ gere resultados, coisas
que o sistema politico do clube tende a torna-los improvaveis. Nesse sentido, ha, mais uma vez,
uma grande semelhanca entre os discursos desde uma perspectiva do universo dos
administradores/gestores profissionais sobre a gestdo do Estado e a gestdo dos clubes de
futebol: aplicam uma visdo de mundo forjada na realidade de negdcios privados (com maior
controle e estabilidade da gestdo via propriedade privada) em uma realidade na qual o clube
pertence a ‘nacao’, ou mais propriamente aos socios, ou ainda mais especificamente, no caso
do Grémio, preponderantemente ao CD, em uma aproximacdo com a estrutura de poder
democrética, ou quem sabe aristocratica, ndo havendo a mesma possiblidade de controle sobre
as acOes das empresas privadas.

Assim, projetos como o Plano Azul (titulo de capitalizacdo que dava direito a receber 5
réplicas de camisas histdricas do Grémio), o Exército Gremista (banco de dados que concede
alguns beneficios aos participantes - um meio caminho para a l6gica da associagdo ao clube,
sem 0 pagamento de mensalidade, sem direito a voto e outros beneficios), projetos de ‘criagao
de marcas’ para ‘segmentacdo do torcedor’ perderam peso, enquanto outros como o projeto
‘Em 2012 Viva o Olimpico’ ou a ‘campanha de sdcios’ ganharam espago nas trocas de diretoria
conforme pude acompanhar no trabalho de campo.

Até mesmo o icone da ‘Imortalidade Gremista’ - consolidado no hino do clube
(“Cinquenta anos de glorias, tens imortal tricolor”) e que foi fortemente reacendido e

ressignificado com a famosa, entre os gremistas, ‘Batalha dos Aflitos’’? -, que vinha sendo

72 Jogo pelo quadrangular final da Série B do Campeonato Brasileiro de 2005 contra o Clube Nautico Capibaribe,
quando o Grémio ganhou a competicdo e retornou a Série A. Essa vitoria foi das mais dramaticas, pois a
continuidade na Série B era tida como o ‘fim do Grémio’ pelos torcedores e o time precisava vencer ou empatar
para ‘subir’ de divisdo. Com apenas 7 homens em campo, dois pénaltis contra e invasdes de campo por parte
dos reservas e dirigentes, o0 Grémio venceu o Nautico em um jogo que é considerado ‘épico’ por muitos do
universo do futebol.
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utilizado como um elemento da marca, teve de ser ‘esfriado’ por questdes politicas. O
presidente do Grémio na gestdo 2010/2012 era Paulo Odone, presidente também no periodo da
Batalha dos Aflitos no ano de 2005. Ele trazia forte em seu discurso a “Imortalidade do
Grémio”. Durante a campanha para as elei¢cGes da gestdo 2013/2014, os demais movimentos
politicos e muitos torcedores via redes sociais comegaram a minar a ideia de invocagdo da
‘imortalidade’, sendo necessario ‘jogar bola’, ‘ganhar titulos’ e ter mais ‘planejamento em vez
de basear-se em magia’. Isso implicou em certo refreamento/constrangimento do uso desse
icone por parte dos profissionais de marketing a partir do segundo semestre de 2012, que néo
por acaso culminaria nas elei¢fes para o CA em dezembro e na eleicdo da oposi¢do com Fabio
Koff.

Fica evidente nesses dramas vividos pelos gestores de marketing, tanto pelas variagdes
geradas pelas incertezas do jogo quanto pelo illusio da politica, a contradicdo entre diversos
elementos da realidade do futebol e a necessidade de controle e previsibilidade sobre o
desempenho de vendas dos produtos e servigos que sdo centrais para o marketing e para 0s
mercados em geral (CALLON, 1998). No Capitulo 8 aprofundarei as reflexdes sobre essa
caracteristica fundamental do marketing, pela conexdo aos circuitos da contabilidade de
economia (CALLON, 1998; MILLER, 1998).

Outro ator fundamental nos processos de licenciamento de marcas e produtos, como nao
poderia deixar de ser, é a rivalidade com o Internacional. Em uma das passagens mais divertidas

das entrevistas feitas durante a pesquisa revela-se essa agéncia no licenciamento de marca:

- E tem uns produtos que... e outra coisa [sobre] aquilo da marca. A Kimberly
[Kimberly-clark, empresa do setor de higiene], inclusive, queria licenciar
papel higiénico... Eu vou licenciar pro Inter!!! (Gestor, 29 de abril de 2013).

- HAHAHAHA! (Pesquisador).

- Primeiro produto do Inter licenciado pelo Grémio!!! la ser um sucesso de
venda! (Gestor,).

- HAHAHAHA\! E, limpar a bunda com papel higiénico do Grémio néo da...
(Pesquisador).

Embora o tom jocoso e a ironia - partindo para um tom mais sério, mas ainda com
momentos de ironia como se mostrou tipico entre os gestores - constantes nessa relacdo de
rivalidade entre Grémio e Internacional, a marca Grémio e sua identidade é reproduzida a partir

da distingé@o na escolha de certos produtos passiveis de licenciamento por esses dois clubes:

- O Inter j& licenciou cachaca, a gente ndo licenciou cachaga [Figura 26]. A
gente licenciou espumante [Figura 27], a gente licenciou vinho, sabe? Tem
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algumas coisas que basta um exemplo pra nds e... ‘puta que pariu, ndo quero
isso’. Imagina se bate o carro, morre alguém, vai a Zero e fotografa uma
garrafa com a cachaca do Grémio dentro do carro, sabe? Isso & um risco
institucional imenso. [...] Ai, pd, o espumante, € um consumo mais
diferenciado, claro, ai eu mordo um pouco a lingua porgue, 6bvio, a Polar a
gente tem um h& um tempéo, mas ai é um contrato Ambev, com uma marca
grande, ndo é uma.... a cachaga licenciada, ‘agua de bateria’... (Gestor, 29 de
abril de 2013).

Figura 26 - Bebida licenciada pelo Internacional Figura 27 - Bebida licenciada pelo Grémio
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Fonte: Cachaga Express’®. Fonte: Pagina oficial da Peterlongo™.

As comparacdes entre Grémio e Internacional, que se caracterizam como um dos
elementos do que os gestores chamam de ‘defesa da marca’ Grémio, sdo constantes, carregadas
de ironia e, as vezes, caracterizam-se pelo impeto proprio de torcedores. Ha possibilidade de
pensar, entdo, que essa diferenca entre Grémio e Internacional, tal qual ativada pelos gestores
do Grémio, seja uma manifestacdo da posicdo dos clubes no sistema totémico do clubismo
(DAMO, 2005; ver Capitulo 5).

6.2.2 Sistema de Franquias Grémio Mania

Um ponto importante sobre o Departamento Comercial e Marketing é que este age como

criador de um canal de entrada de empresas comerciais e suas media¢fes no universo do

73 Disponivel em: <https://www.cachacaexpress.com.br/cachaca-jacuba-internacional-ouro.html>. Acesso em: 10

ago. 2015.
4 Disponivel em: <http://www.peterlongo.com.br/pt/produtos/espumantes-licenciados/gremio-champagne-
branco-brut/>. Acesso em: 10 ago. 2015.
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Grémio. Tendo uma ‘marca’ com o poder de atracao e fidelidade do pertencimento clubistico,
e o futebol como fim, a estratégia geral de atuacdo consiste em uma transferéncia de risco,
custos e do direito de uso da marca para 0s parceiros empresariais em troca do recebimento do
valor econdmico dos royalties.

Na linha dessas praticas de terceiriza¢do ou parceria, um projeto importante no universo
do marketing do Grémio foi estruturado: o Sistema de Franquias Grémio Mania. O sistema
consiste na criacdo de um ‘modelo de negdcio’ que tem no seu centro a abertura de lojas Grémio
Mania por pessoas interessadas mediante processo de selecdo dos candidatos e assinatura de
complexo contrato de franquia. O sistema envolve a criagéo de projeto arquitetdnico para a loja,
orientagdo e treinamento de franquiados, desenvolvimento de fornecedores, definicdo e
fiscalizacdo regras de atuacdo, entre outros, que tem como contrapartida o pagamento de
royalties pelo uso da marca Grémio.

Nas palavras dos gestores, o sistema de franquias representa um ‘salto de qualidade’ em
termos do processo de oferta de produtos a torcida. Esse salto de qualidade foi construido a
partir de varios elementos. Um deles é o tipo de relacdo que se estabelece com o lojista. Antes
desse sistema, a relacéo era pautada por um ‘contrato de autorizagdo de uso da marca Grémio
Mania’. Com 0 novo modelo, por meio de um ‘contrato de franquia’ muito mais complexo,
completo e favordvel ao desenvolvimento da marca Grémio, na visdo dos gestores, a nova
relacdo contratual com os franquiados € diferenciada em termos de liberdade de atuacéo,
manifestada, por exemplo, pela intensa ‘padronizagdo e manualizagdo’. Em parte, isso acontece
porque a gestdo do sistema foi assumida pela Meltex” que, na visdo dos gestores do Grémio,
tem expertise ou know-how e estrutura para conducéo desse tipo de relagéo, coisa que 0 Grémio
ndo teria, conforme a percepcdo dos gestores. Além de desenhar e implantar o projeto, a Meltex
tornou-se ‘franqueada master’, proprietaria das lojas em pontos estratégicos. Com a Meltex e o
sistema de franquias, pensam o0s gestores, o Grémio transfere a gestdo para quem tem
capacidade para isso, enquanto estabelece em contrato uma meta de crescimento - 80 lojas em
2 anos (informacdes de 2012) - que o Grémio jamais teria condi¢Ges de alcancar se gerenciasse
todo o processo, entre outras coisas, por ter equipe de tamanho insuficiente. A Meltex paga
royalties para o Grémio pelo uso da marca no sistema de franquia.

Nessa linha de aumento das competéncias de gestdo, consolida-se a ideia de que o
Grémio deve ‘gerenciar a marca Grémio’ e ‘cuidar do futebol’ - 0 que, por sinal, também esta

entre os argumentos dos gestores para a criagdo do seu novo estadio, a Arena Porto Alegrense.

S Ver: <http://www.meltex.com.br/index.php/meltex-franchising>. Acesso em: 22 jan. 2013.



145

O sistema de franquias, j& mencionado, também faz circular elementos relacionados a
uma determinada imagem da marca Grémio e as praticas de relacdo com torcedores promovidas
pelo marketing. Na perspectiva dos gestores, o novo sistema de franquias oportunizou um ‘salto
de qualidade’. Além de maior padronizagao, capacidade e competéncia gerencial, o sistema de
franquia Grémio Mania representa uma mudanca no estilo das lojas, que pode ser informativo
sobre o tipo de torcedor (de gosto e poder aquisitivo) que se deseja atrair.

A comparacao entre as fachadas das lojas do tipo ‘autorizada’ da cidade de Santa Maria
e da loja conceito (flagship store) no bairro Moinhos de Vento, o mais nobre de Porto Alegre,

apresentam uma dimenséo visual para esta diferencga, conforme ilustrado nas Figuras 28 e 29.

Figura 28 - Fachada da loja ‘autorizada Grémio Figura 29 - Fachada da loja ‘franquia Grémio
Mania’ (Porto Alegre)

Fonte: Pagina do Elegancia Center Shop’. Fonte: Tribuna Hoje online™.

A comparacdo entre a atmosfera da loja propria do Grémio no Estadio Olimpico
(desativada no primeiro semestre de 2013) e a loja modelo do sistema de franquias também

evidencia linguagens distintas, conforme ilustrado nas Figuras 30 e 31.

Figura 30 - Loja Grémio Mania do Estadio Olimpico

76 Disponivel em: <http://www.eleganciacentershop.com/#!gremiomania/cImnd>. Acesso em: 26 ago. 2015.
" Disponivel em: <http://www.tribunahoje.com/noticias/61736/brasil/2013/04/24/loja-do-gremio-e-arrombada-e-
ladroes-levam-130-camisetas.html>. Acesso em: 26 ago. 2015.
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Fonte: Site oficial do Grémio’.

Figura 31 - Loja Franquia Grémio Mania, rua 24 de Outubro
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Arquitetura composta de materiais mais nobres e caros (madeira x cimento, iluminagéo
cénica x iluminag&o normal), menor quantidade de produtos expostos, atmosfera considerada
‘mais clean’, sdo elementos com apelo do comércio de alto padrdo em oposicdo ao comércio
popular, geralmente associado a grande quantidade de produtos expostos, decoracao colorida e
chamativa e comunicacéo interna da loja com foco em preco. Associada a uma dada atmosfera
de loja, ha um gosto correspondente, mas também um ‘markup maior’. Na visdo dos gestores,

a nova proposta exige e permite maior ‘margem de contribui¢do’ na remarcacao dos precos de

8 Disponivel em: <http://www.gremio.net/upload/news/0_loja_o.jpg>. Acesso em: 26 ago. 2015.
7 Disponivel em: <http://www.jornaldeblumenau.com.br/geral/img/noticias/04955/2014_04_30_03_28_00.jpg>.
Acesso em: 26 ago. 2015.
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venda em relacdo aos valores de custo, havendo acréscimo no nivel geral de precos dos produtos
com 0 novo sistema.

Mais um ator importante e recorrente nos dispositivos de reconversdo de capital e
discursos, a rivalidade Gre-Nal, aparece em certas dimensbes do Sistema de Franquias,
especificamente na negociacdo com franquiados (e também com candidatos para o
licenciamento da marca). Quando alguém procura o Grémio para abrir uma franquia da loja
Grémio Mania ou licenciar a marca para aplicar no seu produto, os gestores afirmam sempre
perguntar “tu ja procurou o Inter?”. Tal sugestdo, relatam, é recebida com incredulidade pelo
potencial parceiro comercial: “VVocés ndo séo concorréncia?” (Gestor, 9 de setembro de 2012).
A surpresa dos candidatos que os gestores afirmam presenciar também foi minha quando ouvi
o relato.

A lbgica para esses procedimentos é construida a partir da ideia de que no futebol ha
muita variacdo nos resultados, e essa variagdo, no caso da dupla Gre-Nal, é dada também em

sentido inverso ao desempenho do rival.

Quando um t& mal, o outro ndo vai mal igual. Pode ver cara. O Inter e 0
Grémio, se um té& disputando a Libertadores e o0 outro ta disputando o titulo,
‘P6’, o da Libertadores ta puto da cara. E uma dependéncia muito grande, e
quem ndo se d& conta disso quebra a cara. Entdo um ajuda a dar sustentagdo
pro outro (Gestor, 9 de setembro de 2012).

O risco de mau desempenho nos negocios que essa variacdo acarreta faz os gestores
importarem mecanismos de gestdo de risco tipicos de mercado. Mais especificamente, a relacdo
explicita feita aqui pelos gestores relaciona-se a nocdo de ‘diversificacdo da carteira (ou
portfélio) de investimentos’, usual, por exemplo, em gestdo de investimentos em bolsas de
valores. A ideia de busca por variedade do portfélio de acdes reside no fato de o valor das a¢des
de diferentes empresas e industrias alterar por motivos diferentes e, as vezes, complementares
ou inversamente proporcionais. Com uma diversificagdo bem estudada, que leve em
consideracdo as tendéncias de variacdo conjunta das opg¢des de investimento, tende a ocorrer
uma equalizacdo e controle dos resultados. Com a aplicacdo desse dispositivo ao caso dos
franquiados e licenciados, incentivando-os a trabalharem com Grémio e Internacional, diminui-
se o risco de faléncia desses parceiros comerciais, evitando prejuizos financeiros e institucionais
para a marca Grémio. Esse procedimento é entoado com pompa e orgulho, e é uma instancia da
ideia de que ‘Grémio e Inter sdo rivais dentro de campo, mas parceiros nos negocios’. Um
trecho de entrevista com ex-gestor que reforca essa ideia e nos remete a reflexdes interessantes

é a sequinte:
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- Isso pra mim tem dois ou trés momentos do marketing esportivo que sdo o0s
melhores momentos da minha vida profissional. Este é um deles. N6s fomos
a GM... um aparato todo, cheio de sigilo, foram dois, trés de cada clube
[Internacional e Grémio]. Ai o Cacalo recém tinha assumido [a presidéncia do
Grémio] - foi logo em seguida, eu sai do Grémio... eu comecei a tratar disso
no Grémio e terminou quando eu estava no Inter. Ai fomos a Sao Paulo, la na
sede de S&o Caetano, sala de reunides é de mil novecentos e trinta e poucos,
toda em lambri de madeira e coisa, e estava 0... Como é o nome do aleméo
que era presidente na época? André Beer. Ai comeca |4 a apresentacao, ai veio
o folder do Inter, passo a apresentagéo no teldo imaginando que o Grémio faria
0 mesmo. Ai quando acaba a exposigdo, eu disse: ‘T4, e agora quem fala em
nome do Grémio?’ Ai o Cacalo, presidente, diz: ‘Tu falas em nome do
Grémio’. Ai foi aquela gargalhada na sala. Todo mundo achou que era
brincadeira. E todo mundo olhou assim: ‘E ele que vai falar, presidente?’,
‘Sim, ninguém conhece melhor isso do que ele’. Ai o André Beer para a
reunido e diz: ‘Se Grémio e Inter...” Essa frase.... marcada! ‘Se Grémio e Inter
tém a maturidade pra vir até aqui e trazer a mesma pessoa para negociar em
nome dos dois é porque vocés estdo preparados para serem patrocinados pela
GM’. Agora convido os dois presidentes para tomar um café na minha sala e
vocé fica e trata com o pessoal do marketing ai pra ver como vai ser. Foi ai,
depois de alguns meses de negociacéo, fechou assim (Gestor, 8 de setembro
de 2014).

Portanto, tramado a essa dimensdo funcional da preocupagdo com a gestao de risco ha
também um simbolismo importante dado pelo tipo de relacéo distanciada e racional para com
a rivalidade que se quer estabelecer: a do profissionalismo. Os gestores dos clubes de futebol
sdo constantemente acusados, especialmente por profissionais do mundo dos negécios (de fora
do futebol), de ndo serem profissionais e eficientes. A luta para mostrar sua eficiéncia passa
pela importacéo de ferramentas do mundo dos negécios e pela dramatizacdo elaborada e central
da ‘loucura do futebol’, culminando em um emaranhamento de elementos desses dois
universos. De certa forma, os gestores precisam mostrar-se diferentes dos torcedores, de um
torcedor tipico, para o qual o envolvimento no fluxo afetivo do clubismo é compreensivel e
natural. Mas um ‘verdadeiro homem de negdcios’ precisa estar de posse de suas faculdades
racionais, tomando decisdes que maximizem os resultados e contribuam da forma mais para a
realizacdo das estratégias. Precisa, portanto, ter condi¢cdes de colocar o calculo econémico
(CALLON, 1998) a frente das paixdes ativadas pelo clubismo. Desenvolver essa capacidade de
operar nessas duas ldgicas, saber onde, quando e como vivé-las, mostrando controle sobre o
pertencimento clubistico (até mesmo porque a grande maioria dos gestores que tive contato se
dizem e se mostram muito gremistas, torcedores de coracgdo) constitui um fator que ajuda a
classificar quem é e quem ndo é parte do universo dos gestores ou ‘verdadeiramente
profissional’. O profissionalismo no futebol pode ser pensado, na linha proposta por Fougere e
Skalén (2013) sobre o gerencialismo como ideologia, tendo como um dos seus elementos

constitutivos a subjetivacdo da capacidade de célculo como forma de controlar as paixdes
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clubisticas dos gestores. Operam na constitui¢do desse ‘profissionalismo’ também ideologia
liberal e o individualismo que sdo subjetivados nos dirigentes como a busca pela ‘lideranga’ e

o pelo ‘protagonismo’, tdo valorizados nesse universo.
b

6.3 ‘MARCA GREMIO’: CONCEITO ORGANIZADOR DA COMPLEXIDADE E
CONHECIMENTO INCORPORADO

Uma entidade que circula com presenca forte nas metafisicas (LATOUR, 2005) dos
gestores de marketing do Grémio e estad materializada em documentos e relatérios é a ideia de
‘marca’. O uso da palavra ‘marca’ remete ao uso comercial dos simbolos do clube, na medida
em que passou a circular junto com as praticas de licenciamento da marca. Ao conceito de
marca, nas metafisicas dos gestores, estio associados termos como ‘identidade da marca
Grémio’, e ‘qualidade da marca’ e ‘defesa da marca’, cujo significado e agéncia cabe

explorarmos para entender as mediagOes da nog¢éo de marca neste universo.

6.3.1 Defesa da marca como defesa contra o popular: estratégias de segmentacdo e
posicionamento

Predomina entre os gestores a ideia de que a ‘marca Grémio’, genérica, representada

pelo simbolo principal (Figura 32), pensada a partir do conjunto de produtos e servigos langados

nas Ultimas décadas, constitui-se uma marca dita ‘de massa’. Atende desde ‘classe A+ até classe

E-’, nas palavras de um dos gestores, havendo predominio de produtos aos quais o ‘prego’ e

ndo a ‘qualidade’ foi o principal requisito de producéo.

Figura 32 - Emblema do Grémio, marca genérica

Essa condicao, por sua vez, € pensada como um problema, em parte porque predominam
0s produtos ’populares’ dentro do ‘mix de produtos’ com a marca Grémio, segundo a sua
perspectiva. A consequéncia disso é um ‘prejuizo a imagem da marca’. Ser visto como marca

popular ndo é bom, ndo ‘agrega valor’, por um lado, e por outro, acarreta na dificuldade de
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atendimento adequado as aspira¢des dos variados publicos de torcedores do clube, em especial
daqueles para os quais 0s gestores consideram mais estratégico colocar sua atencdo: 0s
torcedores de maior poder aquisitivo e gosto pensado como ‘diferenciado’.

Na perspectiva dos gestores, o publico das “classes ‘C’ e ‘D’” (uma metafora a ser
melhor compreendida) esta satisfatoriamente servido pela oferta dos produtos licenciados de
baixo custo, como ‘chaveiros de R$ 5,00’. Isso porque, pensam 0s gestores, com os valores
necessarios para ir a jogos, no Olimpico e depois na Arena, esses torcedores ndo tém, ha tempos,
condicdes de participar dessa parte central da experiéncia torcedora. Assim, a estratégia
predominante para alcancar o principal (mas ndo Unico) objetivo explicito de marketing - gerar
0 maximo de receitas - € criar uma série de produtos e servigos que atendam a um publico que
possa “gastar mais com o clube” (Gestor, 14 de junho de 2012).

Essa visdo, traduzida em estratégia, manifesta-se fortemente, por exemplo, no conjunto
de produtos/servigos pensados como ‘projetos especiais’, como a Corrida Monumental, o Jogue
no Olimpico, o Meu Pedaco do Olimpico, Olimpico Eterno, Hamburgueria 1903, 0s servicos
da Grémio Tur, a renovacéo das lojas via Sistema de Franquias Grémio Mania e até em alguns
patrocinios e visao sobre patrocinios mais adequados a imagem da marca Grémio (ver Apéndice
). E é também traco marcante da distin¢do entre o Estadio Olimpico e Arena Porto Alegrense.

O principio que orienta a percep¢do da necessidade de criagdo de marcas adicionais
(segmentacdo) a marca Grémio pressup@e que é dificil atender com uma mesma identidade de
marca a publicos tdo distintos quanto os do Grémio, que vao de ‘A+ a E-’. A simples presenca
nas lojas Grémio Mania de produtos made in china, com precos bastante baixos, gera
reclamacdes formais por parte de gremistas cujas vozes se fazem ouvir no departamento de

marketing:

- E ai entra naquela coisa dos torcedores que cobram que nem eu te falei. A
gente ja recebeu ene reclamacdes de produtos simplesmente por ser da China
(Gestor, 29 de abril de 2013).

- E mesmo? N3o tinha nem quebrado, mas... (Entrevistador).

- ‘P06, eu ndo acredito que o Grémio ta vendendo esses produtos! T4 dizendo
aqui que é made in China!” (Gestor).

Desse problema derivou a ideia de criar a marca ‘Nacdo Tricolor’, que seria associada
a esses produtos de menor qualidade e preco, evitando uma conexdo mais direta & marca
Grémio. Ja a marca ‘Imortal Tricolor’ teria como objetivo 0 oposto. Esta ultima permitiria a
aplicacdo de um preco mais elevado e a criagdo de produtos como camisas sociais, roupas para

‘balada’ e outros artigos que se aproximem da ideia de luxo. Ela seria operacionalizada com
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desenhos mais discretos, marcas d’agua e outras formas de estética mais ‘clean’, na linha da
distingéo entre as novas franquias Grémio Mania e as antigas lojas autorizadas. Esse processo
de segmentacdo das marcas ficou no estagio inicial em funcdo das mudancas de comando
politico do clube, que alterou as prioridades de execucao de projetos.

Os gestores sentem-se em meio a um bombardeio de cobrancgas intensas, exigentes e
agressivas por parte de diversos individuos e grupos, nas palavras de Soriano (2010),
‘gerenciando no aquario’. A forte ligacao dos torcedores com o clube faz com que eles o sintam
como seu e tenham um zelo extremo, a partir de perspectivas variadas, sobre o adequado uso

dos simbolos do Grémio. Nas palavras de gestores entrevistados:

- Tu t& 100% (cem por cento) do tempo exposto, a palavra é essa né, tu ta
pelado no meio do pessoal, no meio da torcida. E tu tem que te proteger,
qualquer coisa que tu falar, qualquer coisa que tu criar, que tu fizer, vai ser
criticado, esse é o primeiro conceito. ‘O Grémio vai fazer a pré-temporada
treinando com o Barcelona e com o Real Madrid’, porra, do caralho! ‘E, o que
gue t& fazendo |4, tem que prestigiar o Alegrete, tem que prestigiar Caxias,
Bento Gongalves sempre foi sede...’, sabe, ¢ complicadissimo. ‘O Grémio
como de costume vai fazer a pré-temporada em Bento Gongalves’, ‘Ah! S6
pode ter bruxo la! Caxias é do lado e é bem maior!’, ‘E a metade sul?’. Cara,
é complicadissimo, ndo é exagero, é complicadissimo. E um produto que tu
lanca, ai digamos, tem o brinquedo, tem aquela plaquinha de proibido em
vermelho com o risquinho sabe, proibido pra menores de 4 (quatro) anos, isso
¢ lei, isso vai ter que fazer, vai ter gente que vai [reclamar] ‘puta, como é que
botam vermelho na embalagem?’ Cara, ndo é exagero, € sério isso, sdo... E
6bvio, isso ai a gente... isso também é nossa identidade cara, nosso torcedor
ele é exigente, ele cobra, ele exige, isso molda nosso trabalho, molda nossa
marca também” (Gestor, 9 de novembro de 2012).

O fluxo afetivo intenso, mediado pela rivalidade com o Internacional, que as vitdrias e
derrotas, culminando em ‘bons’ ou ‘maus momentos’, fazem circular determinam em boa parte

a estratégia para a definicdo de contetido da comunicacdo e dos demais elementos de marketing:

- E um nivel de exposico, tu mistura uma superexposicdo com uma paixao
incrivel, tu tem um ambiente sem comparagdes, e olha que eu ndo to entrando
no resultado de campo, por que qual é a nossa, digamos, diretriz grande nossa
€ maximizar o pico, o resultado quando ta no pico, e minimizar quando ta
embaixo. Claro que, aquele problema né, tu ndo pode falar de énibus e em
sites quando t& na parte de baixo né, sabe o que que eu quero dizer né®’, mas
tu tem que.... cara, é complicado, tu tem que levar pro outro lado, tu tem que
exaltar a paixdo, tem que pensar no planejamento de longo prazo... E quando
t4 em alta, tu usa mais jogadores, tu usa o Luxemburgo, tu usa... Quando ta
em baixa, tu usa o Olimpico, tu usa a torcida, busca alguma data do passado,

80 O Gestor refere-se a um caso do ano de 2004, quando o Grémio foi rebaixado para a Série B do Campeonato
Brasileiro. Em meio a séria crise de resultados esportivos, o entdo presidente do Grémio, Flavio Obino, foi a
publico exaltar que o Grémio tinha o melhor énibus e 0 mais moderno site de internet entre os clubes brasileiros.
Tal ato virou motivo de chacota entre torcedores do Internacional e motivo de muita revolta entre torcedores do
Grémio, que imediatamente pediram bons jogadores, time e titulos.
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‘poxa, hoje a gente foi a campedo de ndo sei o que ¢ 14! (Gestor, 9 de novembro
de 2012).

No entanto, o ‘torcedor’, cujas reclamagdes e pressdes causam toda essa preocupacao e
drama para 0s gestores, ndo é genérico ou ‘médio’ como esses trechos de discurso podem fazer
pensar. Mesmo que formalmente os gestores afirmem uma preocupagdo com ‘todos os
torcedores’ € que a pressdo seja ‘de todos’ - analisados no conjunto e a partir da observagéo
participante e em diversos momentos indiretamente nos proprios discursos dos gestores -,
circula com intensidade um ator em especial personificando esse torcedor: os Conselheiros do
clube (membros do CD). Gestores relataram que conselheiros inclusive ja enviaram e-mails
diretamente a eles ordenando recolhimento de produtos que julgavam estar com problemas na
aplicacdo dos simbolos do clube. Sdo guardibes ativos da tradicdo gremista dominante,
conforme descrito no Capitulo 5, e ndo hesitam em atuar junto aos gestores com criticas e

elogios sobre produtos e servigos executados.

6.3.2 Defesa da marca como defesa da propriedade privada do clube

Uma das dimensoes da ‘defesa da marca’, portanto uma das entidades que a nocao de
‘marca’ faz circular, é a de ‘propriedade’, como um daqueles elementos que o clube tem o poder
de reivindicar juridicamente o uso exclusivo. A marca é, portanto, ‘propriedade privada’ do
clube. Embora possa sugerir obviedade e naturalidade, especialmente no universo da
administracdo, esse tipo de relacdo com o uso dos simbolos do Grémio s6 comegou a circular
no universo do futebol quando foi desenvolvida no Brasil a nocdo de licenciamento, no final
dos anos 1980. Até entdo, tudo indicava que os simbolos do clube eram usados por empresas e
torcedores sem maiores problemas. Eram praticamente simbolos publicos da comunidade
imaginada de sentimento.

Assim, parte da estratégia de defesa da marca consiste no combate e substituicdo de
produtos ‘piratas’ (vendidos sem o pagamento de royalties) por produtos licenciados/oficiais.
Para esse fim, o Grémio estabeleceu contrato com um ‘servigo terceirizado de combate a
pirataria’, que fiscaliza e aciona o poder publico contra empresas que utilizam os simbolos do
clube sem ressarcimento financeiro. Com o mesmo fim, um sistema de selos holograficos para
aplicagdo em produtos licenciados foi desenvolvido, meio encontrado para diminuir as chances
da pirataria. De um lado, serve como forma de identificacdo de produtores autorizados, pois 0s
selos sdo de dificil falsificagdo. De outro, servem como forma de combater a fraude entre o0s
préprios licenciados, pois precisam um selo para cada produto, tornando-se um elemento de

controle de vendas.
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O uso dos simbolos do clube por torcedores para produzir artefatos de uso pessoal ndo
¢ objeto de interesse da ‘defesa da marca’. O uso comercial pelas torcidas organizadas, no
entanto, como fazem a Torcida Jovem e a Geral do Grémio, é tolerado com constrangimentos.
Nesses casos, especialmente em relacdo a Geral do Grémio, que comecgou a ganhar relevancia
politica (lato sensu) no universo do Clube a partir do ano de 2005, a invocacao da propriedade
privada sobre os simbolos do Grémio tornou-se tema de debates e negocia¢fes entre membros
da torcida e dirigentes, culminando com a proibicdo explicita da utilizacdo ‘das marcas de
propriedade intelectual do Clube’ no ano de 2014, apés a eliminacdo do Grémio da Copa do
Brasil por atos de racismo atribuidos a torcedores presentes no espago ocupado pela Geral do
Grémio®?,

Assim, a ‘marca’, ao fazer circular a no¢ao de propriedade privada sobre os simbolos
do clube, torna-se um elemento politico na determinacdo ou formatacdo de certos tipos de
relagdo que sdo possiveis ou ndo com a entidade. Ela torna os simbolos materializadores da
paixao clubistica, elementos centrais na unidade da comunidade imaginada de sentimento e do
processo de reconversdo de capitais, mais controlaveis por parte dos gestores, inclusive pela
possibilidade de invocacdo do uso da violéncia legitima do Estado no sentido da exclusao de
determinados usos por certas pessoas sob certas condi¢fes. Vemos surgir, desse modo, uma
ideia de onto-politica (LAW, 2004) da marca Grémio que tem no seu centro a no¢do de
propriedade privada e que, conforme elaborado por Araujo (2007), constitui-se num dos

elementos fundadores dos mercados como instituicGes.

6.3.3 Dimenséo incorporada do conhecimento da marca Grémio

Conforme relatei no inicio deste capitulo, os gestores frequentemente referem a
utilizacdo de um feeling comercial no processo de escolha e desenho dos produtos e servigos
do Grémio. O feeling é um termo bastante usado no universo da administracdo no Brasil, e
denota na sua tradugao literal, ‘sentimento’, um tipo de conhecimento ndo articulado, que opera
no nivel do corpo (BOURDIEU e WACQUANT, 1992). Junto com os termos ‘institucional’ ¢
‘conhecimento do torcedor’ sdo metaforas (WILK, 2004) que fazem circular uma série de
entidades relevantes para a organizacdo da visdao de mundo e préaticas dos gestores estudados,

sobre as quais cabe ao pesquisador problematizar, avancando controvérsias. Elementos

81 A questdo da relagéo entre dirigentes e Geral do Grémio sera objeto central da trama que elaborara elementos
que o advento da Arena Porto Alegrense fez circular no universo do Grémio, mais a frente.
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interessantes da cosmologia de marketing do Grémio, que por sua vez também ressaltam a
dimensdo incorporada de grande parte do conhecimento de marketing, aparecem quando
gestores pensam as atividades de licenciamento e 0s projetos especiais a partir do conceito de
‘identidade da marca Grémio’ e ‘qualidade’.

Nesse sentido, um aspecto que chamou bastante a atengdo durante as entrevistas foi a
dificuldade consideravel dos gestores em elaborar explicitamente, em palavras, a tantas vezes
proclamada ‘identidade da marca Grémio’. Por mais que a citassem muito, quando eu 0s
questionava qual era, solicitando que a descrevessem, a conviccao passava para um estado
reflexivo, um pensar mais distante, tentando transformar em palavras o que era resumido tdo
bem pela simples expressao ‘identidade de marca Grémio’. Fizeram, algumas vezes, referéncias
a pesquisas de terceiros, mas que, logo em seguida, eram de certa forma desacreditadas, por
serem superficiais. Outras vezes falaram em ‘conhecimento do dia-a-dia’, no sentido de que
‘quem esta ali todo o dia sabe’, ‘todo o gremista conhece’. No entanto, a verbalizagdo dessa
identidade ndo aconteceu de forma direta ou explicita, do modo como os livros texto de gestdo
de marca (AAKER, 1996; KELLER, 1998) orientam a fazer.

Né&o quero de forma alguma sugerir que os gestores desconhecem a identidade da marca
Grémio. Pelo contrario. Acima de tudo, e esse talvez seja um traco especial desses gestores, sao
gremistas de corac¢do. Tém a identidade do Grémio cravada na sua carne, forjada por anos indo
aos jogos do Grémio, torcendo, passando por gldrias e tristezas profundas que forjaram o seu
pertencimento. A questdo de interesse para esta tese é a de que a sua incapacidade de articular
essa identidade ¢ confrontada com a sua capacidade de ‘praticar’ a gestdo da marca Grémio.
Enquanto possuidores de um conhecimento encarnado e pré-reflexivo do que é o Grémio, a
‘identidade da marca Grémio’, passam pelas mesmas condicdes de possibilidade dos demais
torcedores: sua visao esta tramada a elementos relevantes da vida em sociedade, entre eles os
gue podem ser pensados como de classe social e da sua posicao de dirigentes do clube, em linha
com o conceito de habitus de Bourdieu (BOURDIEU e WACQUANT, 1992). Soma-se a isso,
o fato de que a Geréncia de Comercial e Marketing ndo realiza pesquisas formais profundas
com torcedores. As que circulam e pude observar, operam a partir de categorias definidas a
priori por pesquisadores externos, conforme a légica dominante na disciplina de Marketing
(FOUGERE e SKALEN, 2013), sendo bastantes genéricas e informando sobre o perfil
sociodemogréfico.

O conhecimento dos gestores sobre os torcedores é préatico, da rotina cotidiana como
administradores e também torcedores. Torna-se dificil ndo pensar que o seu conhecimento

esteja sujeito as mesmas condi¢Oes de todos os outros, ficando, portanto, preso a alguma forma
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de etnocentrismo (ROCHA, 2006) ou parte de uma provincia de significado (LAW, 2004). A
implicagdo disso € que o ‘torcedor do Grémio’ ou ‘todos os torcedores’ de que falam os gestores
¢ melhor pensado, do ponto de vista ético, como um ‘torcedor imaginado’, uma espécie de
metafora (WILK, 2004) que também caracteriza, em parte, uma forma de conhecimento
encarnado, tal qual ocorre com a nogédo de ‘imagem da marca Grémio’. Aprofundo esse debate
no Capitulo 8, problematizando implicacGes para essas praticas da gestdo da marca Grémio para

0 universo mais amplo do Clube e seus torcedores.

6.3.4 Marca como instrumento de calculo econdmico

Mas ndo é s6 isso. A ideia de marca faz circular outros atores relevantes. Desde a sua
fundacdo, o Grémio, representado pelos seus dirigentes, sempre esteve as voltas com o
problema de arrecadar fundos para sua sustentacdo e crescimento. Seus simbolos sempre
estiveram envolvidos de alguma forma nos pedidos de doacdo, nas campanhas de sdcios, nos
banquetes e nos boldes. O aparecimento do conceito de ‘marca’, no entanto, ocorreu com a
entrada, digamos, formal do marketing no universo do futebol na década de 1980, que por sua
vez colocou mais ao centro empresas privadas, orientadas para o lucro, na utilizacdo dos seus
simbolos.

A ‘marca’, entre outras coisas, pode ser pensada, entdo, como um dispositivo que traduz
(LATOUR, 2005) os simbolos do clube em ndmeros, na medida em que 0 processo de
licenciamento, por exemplo, consiste em cobrar um determinado valor pelo ‘aluguel da marca’
(royalties) para terceiros. E, portanto, também um dispositivo de disseminagdo de ‘agéncias
calculadoras’ (CALLON, 1998) no universo do futebol. A maior evidéncia disso € que, a partir
do final da década de 2000, empresas de consultoria e auditoria comegaram a calcular o ‘valor
das marcas’ e a criar rankings para comparar os valores das marcas dos clubes de futebol
brasileiros (ver Rankings da BDO RCS)®2. Como se diz no jargdo gerencial, ‘ndo se gerencia o
que ndo se mede’8®. Esses rankings, uma vez que tém apresentado um aumento constante do
valor da ‘marca Grémio’ (de R$ 213 milhdes em 2009 para R$ 478,5 milhdes em 2014), sdo
usados pelos gestores como recurso para negociagdes ou renegociacdes de contratos de

ini i i | . A ‘marca’, por meio do valor’, i
atrocinio e licenciamento com valores majorados. A p do seu ‘valor’, funciona

8 Disponivel em: <http://www.bdobrazil.com.br/pt/publicacoes.html>. Acesso em: 25 ago. 2015.

8 QOu conforme a revista Exame atribui a E. Deming (um dos fundadores do conceito de ‘qualidade total’): “Ndo
se gerencia o que ndo se mede, ndo se mede o que ndo se define, ndo se define o que ndo se entende, ou seja,
ndo ha sucesso no que ndo se gerencia” (Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/rede-de-blogs/blog-do-
management/2012/10/24/0-que-nao-se-mede-nao-se-gerencia/>. Acesso em: 25 ago. 2015), o que, por sua vez,
nos diz muito sobre a natureza da ‘gestdo’.
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como um dispositivo que auxilia os gestores a atribuir um valor monetario (pre¢o) ao poder de
atracdo e potencial de reconversdo de capital afetivo/simbolico em econdémico dos simbolos do
Clube. O conceito de ‘marca’ estabelece, assim, uma conexado dos simbolos do clube as cadeias
metrologicas da economia (CALLON, 1998), por meio da contabilidade (MILLER, 1998), via
a nocdo de valor da marca (ou brand equity; AAKER, 1996) e do direito, via a nog¢do de
propriedade privada materializada em contratos (ARAUJO, 2007).

A ‘marca Grémio’ funciona, portanto, como elemento organizador do pensamento
nativo da gestdo de marketing, uma abstracdo ou metafora que auxilia os gestores a organizarem
suas acoes frente a um ‘oceano complexo’ (LATOUR, 2005) de diferentes torcedores e
diferentes formas de interacdo. De certa forma, empresta um tipo de unidade aos diversos
produtos e servicos associados aos simbolos do clube, servindo como ator no julgamento sobre
quais podem ou devem estar relacionados a ‘imagem do Grémio’. Um quase-objeto (LATOUR,
2005), na forma de uma rede-de-atores, que faz circular diversos elementos relevantes do
‘global’ para o ‘local’ da marca, e deste ‘local’ para o ‘global’ de outros espacos do clube, entre

eles, os torcedores.

6.4 O PROGRAMA DE SOCIOS: CRIANDO O ‘CONSUMIDOR’ NO FUTEBOL

Uma das principais transformacgdes no futebol brasileiro relacionadas ao marketing foi
a reinvencdo da relacdo entre socio e clube, a partir da expansdo do nimero de sécios e 0
aumento da receita proveniente do quadro associativo, especialmente com a criacdo das
categorias de ‘socio-torcedor’. No Grémio, de uma fonte de receita que era insignificante no
inicio dos anos 2000 em comparagdo com outras, como bilheteria, venda de jogadores e cotas
de TV, ela passou para uma das mais relevantes no decorrer da década. Até o inicio de 2005, o
Grémio possuia entre 4 e 5 mil socios em dia e, no ano de 2014, chegou a 74 mil sécios. O

Quadro 8 retrata a evolucao da quantidade de sdcios e receitas do Quadro Social do Grémio:

Quadro 8 - Socios e Receitas anuais do quadro social do Grémio de Foot-Ball Porto Alegrense

ANo 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Numero de scios 4,8 17 25 50 44 46 53 65 70 71 74
(milhares)

Receita (R$ milhdes) | - - 84 | 185 | 236 | 262 | 281 | 297 | 431 | 575 | 607

Fonte: Balancetes Financeiros disponiveis no site do Grémio (www.grémio.net; RODRIGUES, 2012; KRUSE,
2011; BOLA ATLANTIDA, 2014) *[Importante ressaltar que: a) os valores ndo estdo atualizados pela inflagdo
do periodo; b) os dados de numero de sécios provavelmente correspondem ao total de socios. Dados obtidos em
entrevistas indicam que o Grémio tenha algo entre 20% e 30% de inadimplentes em cada periodo, correspondendo
entdo a receita a esse valor descontado].
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As receitas provenientes dos quadros associativos se tornaram preocupacdo de
marketing para todos os grandes clubes brasileiros, como se pode observar em diversas
discussOes elaboradas em sites e blogs da midia especializada (ALLIATTI e MUNDIM, 2015;
BETING, 2013; BOLA ATLANTIDA, 2014; MALIA, 2015; PAIVA, 2011), entre torcedores
(KRUSE, 2011; SOUFLA, 2013), académicos (RODRIGUES, 2010; SOUZA e LUBISCO,
2006). O potencial mercadoldgico dos socios também chamou atencdo de grandes empresas,
especificamente da AbImBev, por intermédio da marca Brahma, com a criagdo do “Movimento
por um futebol melhor”.

No Grémio, a preocupacdo diferenciada com o quadro social comecou por forga de
varias mediacdes. Entre elas, a propria busca incessante dos dirigentes por novas receitas de
forma mais genérica, mas passando mais pontualmente pela rivalidade e comparacdo constante
com o Internacional, e pela agéncia da torcida Geral do Grémio em uma relacdo de matuo
interesse politico-econdmico com os dirigentes (RODRIGUES, 2012).

O Internacional ¢é, h& alguns anos, o clube brasileiro com mais sdcios
(INTERNACIONAL, 2013). Com um total de 129 mil associados em 2015 (dados que
provavelmente incluem os inadimplentes), coloca-se como sexto colocado no mundo, tendo
acima Benfica (270 mil), seguido por Bayern de Munique (238 mil), Arsenal (225 mil), Real
Madrid (206.500) e Barcelona (154 mil) (ADAR/LANCEPRESS!, 2015; ALLIATTI e
MUNDIM, 2015). Para chegar a tal resultado, realizou uma série de acdes de marketing e
contou com a mediacdo fundamental dos 6timos resultados esportivos entre 0s anos 2006 a
2010.

No ano de 2005, durante a gestdo do entdo Presidente Fernando Carvalho, do Vice-
presidente de Marketing Otavio Rojas e a Dire¢cdo de Marketing do executivo Jorge Avancini,
foi langada a campanha de socios “Alma Colorada: venha viver esta paixdo”. Conforme Souza
e Lubisco (2006) colocam os fatos, em uma linguagem tipica do marketing, o Inter identificou
a partir da andlise de dados obtidos junto a sua Ouvidoria, manifestac6es por telefone e e-mail,
e de entrevistas em profundidade individuais, que seu ‘publico alvo’ primordial estava ‘dentro
de casa’: eram os socios. Essa analise permitiu ao clube ter ciéncia de que 0s socios constituiam
um ‘segmento’ interessante para o clube buscar maior interacao e geracao de receitas.

Na interpretacdo de Souza e Lubisco (2006, p. 114), a campanha de marketing ndo era
uma “[...] campanha estanque, baseada em apari¢des na midia, sem distin¢ao de publicos e sem
proposta de valores relevantes”, mas era parte de uma “estratégia mais abrangente”, uma “[...]
filosofia que traz o socio para a vida do clube, gerando relevancia e experiéncias mais

consistentes com a marca”. A iniciativa entendia a importancia dos resultados de campo, mas
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buscava ir além, tentando “[...] quebrar o vinculo entre desempenho da equipe ¢ o grau de
fidelidade dos associados”. Os autores reportam ainda uma série de outras acdes. A promocao
do programa de socios do Internacional também contou com uma forte campanha de midia de
massa em jornais, radio e televisao, além da divulgacao nos canais proprios do clube, como ‘e-
mail marketing’ para o banco de dados de socios, a revista e o sSite do clube. Essas campanhas
tinham como objetivo claro no seu conteudo legitimar o torcedor que fosse ‘sdcio em dia’ como
o verdadeiro socio do Inter, aquele que ¢ ‘colorado de verdade’.

Além desse tipo de apelo, outros dois elementos sdo centrais para o crescimento dessa
fonte de receitas no Internacional: o desconto no valor e prioridade na compra dos ingressos, e
o direito ao voto para Presidéncia e Conselho Deliberativo do clube. Com um estadio com
capacidade para cerca de 60 mil pessoas e um quadro associativo que evoluiu de cerca de 8 mil
socios em 2002 para 129 mil em 2014 (um aumento de 1.612% em 12 anos), fica complicado
que nos embates de grande tensdo, os jogos absorventes, todos consigam assistir no estadio.
Como a associagdo tem como caracteristica fundamental a prioridade da compra de ingressos,
e em alguns casos (tipos de associacdes mais antigas, de antes do projeto “Alma Colorada”) a
associacdo garante acesso a todos os jogos, fica muito dificil que ndo sdcios tenham acesso aos
Jogos mais importantes e atrativos mediante a compra simples de ingressos.

A inclusdo do direito a voto para Presidente e Conselho Deliberativo no Internacional
também foi ator importante no crescimento do quadro associativo (PAIVA, 2011; SOUZA e
LUBISCO, 2006). Para um torcedor do tipo engajado, militante, poder participar da vida
politica formal do clube dito ‘do coracao’, eleger seus principais dirigentes € algo de grande
valor. Os dirigentes do Grémio (em entrevista) reconhecem que o Internacional teve a
perspicécia de tomar a iniciativa de oferecer o direito a voto na modalidade de sdcio-torcedor
como um elemento de muita atratividade. Essa iniciativa do Internacional parece ter a mediacéo
da posicédo totémica dos clubes dentro do clubismo: o Grémio novamente, como na época do
advento do profissionalismo, sai atras do Internacional quando a questdo envolve a
aproximacéo de populares a espagos sagrados do clube.

Além do olhar para as préaticas do arquirrival, o Grémio teve como mediador no processo
de expansdo do quadro social a forca empreendida pelos integrantes da torcida Geral do
Grémio. Os torcedores solicitaram aos dirigentes que criassem um programa de associagdo mais
barato que o vigente em 2005, diminuindo 0s custos de ingresso para 0s mais assiduos ao
estadio (RODRIGUES, 2012). O Grémio passava por uma séria crise institucional e financeira
por conta da queda para a “Série B” do Campeonato Brasileiro e a torcida estava imbuida do

espirito de apoiar emocional e financeiramente o clube, remobilizando-se naquele considerado
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um dos piores momentos da sua histéria. Os dirigentes precisavam de recursos, mas também
queriam os votos que a Geral do Grémio e sua influéncia crescente poderia angariar nas elei¢oes
(RODRIGUES, 2012). Assim, na aproximacao entre os interesses do clube, de dirigentes e
torcedores, o Grémio langou seu programa de sécio-torcedor em moldes semelhantes ao do
arquirrival no ano de 2005.

No periodo de campo da tese, o programa de sécios do Grémio passou por fases de
suspensdo de novas associacfes em funcdo dos conflitos e dilemas gerados com a troca de
estadio do Grémio, a passagem do Olimpico para Arena. Mas ao final de 2014 e inicio de 2015,
as modalidades de associacao se estabilizaram em um formato semelhante ao dos ultimos anos
no clube: Socio Torcedor Ouro, SAcio Torcedor Diamante e Sécio Locatario de Cadeira. A
diferenca entre o Ouro e o Diamante reside apenas no valor da mensalidade e dos descontos na
compra de ingressos, sendo os demais ‘beneficios’ semelhantes. Em valores de 2015, a
mensalidade custava R$ 26,00 para o primeiro e R$ 45,00 para o segundo. O ‘Ouro’ oferece
desconto de 10% em qualquer setor do estadio; ingressos com valores entre R$ 36,00 e R$
99,00. O ‘Diamante’, descontos que variam de 30% a 50%, dependendo do setor do estadio.
No Campeonato Brasileiro de 2015, isso significou ingressos com valores entre R$ 20,00 e R$
77,00; torcedores ndo sdcios ficam com a possibilidade da compra de ingressos com valores
entre R$ 40,00 (Arquibancada/Geral) e R$ 110,00 (Cadeira Gold Leste/Oeste).

O elemento central desse tipo de vinculo como Sdcio Ouro e Diamante esta no fato de
que o associado ndo garante a entrada nos jogos, mas apenas o direito a ‘prioridade na compra
do ingresso’. Em outras palavras, trata-se de uma vantagem em relacdo aos torcedores nao
sOcios, mas ndo garante a presenca dos associados em jogos de grande atratividade. Ja a
modalidade Socio Locatario de Cadeira tem como distingdo a garantia de acesso a todos os
jogos na Arena, com valores de mensalidade entre R$ 120,00 e R$ 360,00, dependendo do setor
do estadio.

Um primeiro elemento que salta aos olhos nessa descri¢do mais basica das modalidades
de associagdo é a matematica, os calculos. O que as diferencia, além da questdo da ‘garantia de
acesso’ (Locatério de Cadeira) versus ‘prioridade na compra’ (Ouro e Diamante), que de
qualquer forma constitui elemento muito importante, € o valor que se gasta para ir aos jogos do
Grémio. Fazer tais célculos para saber quanto se gastard em cada modalidade demanda certa
energia e, obviamente, condicdes e disposi¢cdo para calcular, portanto pressupde um sujeito
calculador para que a distin¢do entre ofertas tenha eficacia. Um resumo de possiveis calculos,
feitos simplificadamente, indicam que indo a todos os jogos do Grémio na Arena (3 jogos por

més, no minimo), comprando o ingresso mais barato disponivel (Arquibancada Norte/Geral),
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na modalidade Sé6cio Torcedor Ouro, seriam gastos (26+36+36+36) R$ 134,00 por més e, na
modalidade Diamante (45+20+20+20), R$ 105,00. Como na modalidade Socio Locatario de
Cadeira o menor valor é de R$ 120,00 com acesso garantido a todos os jogos, fica evidente o
incentivo aos que pretendem garantir a possibilidade de assistir a todos os jogos, e em
contrapartida uma receita mais previsivel com valor intermediario entre opgoes.

A preocupacao dos gestores com a constancia das receitas ¢ desafiada pela ‘loucura do
futebol’ e as variacOes correlatas de comportamento de compra dos torcedores. Essa
preocupacdo se converte, na metafisica dos gestores, na ideia de que é fundamental oferecer
‘beneficios racionais’ para que, quando a ‘paixd@o estiver fraca’, 0 torcedor encontre razoes
econdmicas para continuar pagando a sua mensalidade de sécio. Seria uma forma de lidar com
as ‘intempéries emocionais’ do torcedor, como relatou um gestor, criando condi¢des para que
ele saiba que ‘vale a pena continuar pagando’, mesmo quando o time esta em um momento de
mau desempenho esportivo. Além do desenho dos precos, essa estratégia se converte no tema
basico das campanhas de comunicacdo e de design do produto, mas ndo no Unico, como

apresento a seguir.

6.4.1 Legitimacao do sdcio: o gremista protagonista

Elemento importante desse dispositivo de reconversdo de capital € o trabalho que vem
sendo feito nos ultimos anos para a distingdo do socio do clube em relacdo ao torcedor ndo
socio. Por meio de diversas formas, como no logotipo da campanha de sécios de 2011, o sécio
tem sido legitimado como o ‘verdadeiro torcedor’, o ‘torcedor que faz a diferenca’, e até¢ mesmo
como ‘mais do que gremista’. O marketing tenta criar, assim, uma hierarquia simbolica entre

socio e ndo socio (Figura 33).

Figura 33 - Logotipo da campanha de s6cios do Grémio no ano de 2012

OTORCEDOR QUE
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Fonte: Forga Azul®,

Como esta escrito no site do Grémio na Internet, “Ser socio do Grémio ¢ oficializar a
paixdo que vocé sente pelo tricolor. E ajudar a escrever uma histdria coroada de conquistas
inesqueciveis. E estar ao lado do tricolor mesmo quando ele estd longe”®. As ilustraces da
Figura 34 (A, B, C, D) mostram como a mensagem era altamente disseminada no entorno do

Estadio Olimpico, em placares eletrénicos, placas e banners:

Figura 34 - A, B, C, D - Elementos da campanha de s6cios espalhados por diversos espagos do entorno
do Estadio Olimpico, jogo Grémio x Flamengo, de 24 de junho de 2012.

r— ; 1
i SEJAMAIS RO NIIE GREMISTA Q SEJA c’.‘;(.IO

Faca Parte desta grande

Fotos do autor.

A aparicdo de mensagens semelhantes nos teldes do Olimpico e depois da Arena, além
de faixas dentro do campo de jogo, estendem esse tipo de entidade no universo do clube e sua

comunidade de sentimento. Adicionalmente, a maioria das promocdes realizadas no momento

8 Disponivel em: <http://www.forcaazul.org.br/imagens/estrutura/sociotorcedor.jpg>. Acesso em: 28 ago. 2015.
8 Disponivel em <http://www.gremio.net/user/NewPlan.aspx?i=associe_se>. Acesso em: 20 mar. 2015.



162

e espaco sagrado do jogo constitui-se exclusividade para socios. Um exemplo é o sorteio de
produtos do patrocinador de material esportivo entre ‘sdcios em dia’ com o pagamento das
mensalidades. No intervalo do jogo, os adimplentes eram convidados a levantar suas carteiras
de sécio para serem filmadas. Aquele que for mostrado no teldo do estadio é premiado®. Trata-
se de um tipo de acdo que lembra muito uma promo¢do comum nos intervalos de jogos de
basquete da NBA norte-americana (Figuras 35 e 36).

Figura 35 - Promog&o para sdcios no teldo do Figura 36 - Campanha de socios no teldo da
Estadio Olimpico, de 21 de marco de 2012 Arena, de 24 de agosto de 2014

Fotos do autor.

Essa distingdo do sécio também vem sendo ativada por uma associagdo explicita da sua
condigdo com a nogdo de ‘escrever a historia do clube’, oferecendo uma sensacéo e posicao de
protagonismo que, tradicionalmente, no nivel do individuo pelo menos, reserva-se aos
jogadores e dirigentes idolos. Esse protagonismo e posi¢do de distingdo do ‘socio em dia’ foi
feito circular também pela acéo ocorrida no més de julho de 2014, quando os jogadores do
plantel em atuacdo do Grémio na época, Marcelo Groeh, Giuliano e Felipe Bastos, ligaram para

sdcios, convocando-o0s para um jogo do Grémio®’.

6.4.2 Impulso de empresas de grande porte: Movimento por um Futebol Melhor

Um acontecimento que impulsionou e ajudou a reforcar certos elementos do programa
de sécios do Grémio foi 0 advento do Movimento por um Futebol Melhor (MFM), capitaneado
pela Ambev, maior empresa de cervejas do Brasil e parte da gigante mundial AbimBev. O MFM
consiste em um programa de beneficios por meio do qual os sécios torcedores dos clubes tém

8 Trés socios eram selecionados por jogo no ano de 2012. Os que eram filmados recebiam um vale compras de
R$ 100,00 em produtos Topper para retirar na rede de lojas da Paqueta Esportes.
87 Ver video disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=700MWbsCs>. Acesso em: 19 mar. 2015.



163

direito a descontos em produtos das empresas participantes®®. Para participar, o torcedor precisa
tornar-se socio do clube e depois ativar a participacdo no site do MFM com seu CPF, pois seus
dados ja terdo sido repassados pelo clube ao Movimento. Ao efetuar compras em
estabelecimentos participantes, o socio-torcedor ganha descontos nos produtos que fazem parte
do programa.

O MFM tem, portanto, uma estrutura muito parecida com os programas de sécios de
Grémio e Internacional, clubes pioneiros no Brasil em tornar o tipo de receita proveniente do
quadro social relevante. Segundo reportagem da revista Isto E Dinheiro®, de 20 de setembro
de 2013, na qual executivos de diversas grandes empresas foram entrevistados, vislumbrou-se
uma oportunidade de negécio com a ampliacao da ideia de sécio-torcedor para os demais clubes

do futebol brasileiro:

A lbgica foi promover o que todos os executivos chamam de uma relagdo
ganha-ganha-ganha. O clube aumenta o nimero de socios-torcedores e, por
consequéncia, cria uma nova fonte de receita capaz de manter seus craques no
Brasil -ou repatriar os que estdo 14 fora, como foi o caso de Julio Baptista. O
torcedor, por sua vez, ajuda seu clube de coracdo e pode receber de volta o
dinheiro pago nas mensalidades, na casa dos R$ 30,00 em compra de produtos.
E, por fim, as empresas associam suas imagens a um contingente de milhdes
de consumidores, que podem se transformar em clientes fiéis - o0 sonho de
todas elas (ISTO E DINHEIRO, 2013).

Segundo a matéria, a fonte das ideias para o desenho do MFM foi o case do Benfica de
Portugal, na época da concep¢do do MFM (2012/2013), o clube com mais s6cios no mundo.
Repete-se, nesse caso, a pratica de buscar na Europa as ideias sobre o que fazer em termos de
marketing.

No site do MFM, os motivos para a criagdo do movimento sdo menos realistas ou
explicitos, convertendo-se em argumentos de venda/marketing. Fala-se em ‘dar melhor
estrutura para as equipes’, ‘ter os maiores craques jogando aqui’, ‘investir em estadios
modernos’, ‘revelar e proteger novos talentos’ e ‘dar descontos inéditos em produtos e
servigos’, todos frutos de pesquisas com torcedores sobre quais as melhorias que mais querem
ver no futebol brasileiro. O MFM, pela voz dos executivos das empresas que 0 criaram, se

coloca como uma entidade que veio ‘salvar o futebol brasileiro’, em mais uma manifestacdo do

8 O Movimento por um Futebol Melhor teve como principais empresas participantes Ambev, Bradesco, Burger
King, Danone, Netshoes, Pepsico, Seara, Sky, TIM e Unilever, resultando em centenas de produtos participantes
no periodo de lancamento do programa em janeiro de 2013 Disponivel em:
<http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2013/01/com-ronaldo-clubes-lancam-movimento-por-um-
futebol-melhor.html>. Acesso em: 28 ago. 2015.

8 Disponivel em: <http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/negocios/20130921/donos-bola/5144.shtml>.
Acesso em: 24 set. 2013.
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marketing como dispositivo de salvagdo, tal qual expressado por Areias (2009), convocando a
participagdo torcedores que t€ém ‘amor a camisa, mas também ao bolso’. Segundo a reportagem
da revista Isto E Dinheiro (2013), os executivos projetavam um acréscimo de 3 milhdes de
novos socios até 2015 e a injecdo de R$ 1 bilhdo em recursos para os clubes participantes. Em
agosto de 2015, portanto préximo da data para a meta de 3 milhGes, o total de torcedores
adicionais era de cerca de 1 milhdo®. No entanto, diversos clubes, como o Flamengo, por
exemplo, que saiu de praticamente zero no inicio de 2013 para 70 mil sécios em agosto de 2015,
tiveram um aumento significativo nos seus quadros sociais depois do advento do MFM.

O MFM tem uma dimensdo politica adicional: a promogéo do profissionalismo no
futebol brasileiro. Gestores do Grémio, por exemplo, veem o interesse dessas empresas ditas
blue chip (melhores cotadas na bolsa de valores) como uma consequéncia do crescimento do
profissionalismo - este por sua vez mediado pelo advento do Estatuto do Torcedor de 2003,
mediante publicacéo da Lei n°10.671, de 15 de maio de 2003 (BRASIL, 2003)°!, que passou a
responsabilizar dirigentes por ma gestéo dos clubes. Soma-se aos efeitos do referido Estatuto o
aumento das oportunidades comerciais com a construcdo das novas Arenas para a Copa do
Mundo FIFA de 2014. O seguinte trecho da reportagem da supracitada revista captura bem o

espirito dessa dimensdo do movimento:

Todos os torcedores deveriam ser tratados como clientes VIP’, diz Gerardo
Molina, CEO da consultoria Euroamericas Sport Marketing. Nada disso
adiantaria se o futebol brasileiro ndo estivesse passando por uma fase de
profissionalizagdo de seus dirigentes. Saem de cena os cartolas folcléricos, ou
simplesmente mal-intencionados, que usam o prestigio do cargo para
promogdo e enriquecimento pessoal. Em seus lugares, 0s novos presidentes
trazem para dentro dos vestiarios a experiéncia do mundo corporativo. Nobre,
presidente do Palmeiras, € investidor do mercado financeiro. Mello, do
Flamengo, é um ex-executivo do BNDES e conta com o apoio de uma equipe
de empresarios na sua administracdo (ISTO E DINHEIRO, 2013).

A presenca e o interesse de empresas do porte da AbInBev, Unilever, e Pepsi Co. séo
tidos como elementos que demonstram uma suposta evolucdo do futebol brasileiro rumo ao
profissionalismo. A saida de gestores ligados a ‘tradi¢ao’, a paix&o ou ao folclore e a entrada
de profissionais com conhecimento de gestdo, especialmente financeira, é pensada como
elemento importante de um ‘salto para o futuro’, de forma muito semelhante ao que ocorreu no
caso da entrada das empresas de marketing esportivo (ISL e HTMF) no futebol brasileiro no
final da década de 1990.

% Ver: <http://www.futebolmelhor.com.br/>. Acesso em: 28 ago. 2015.
%1 Lei que “Dispde sobre o Estatuto de Defesa do Torcedor e da outras providéncias”. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/2003/L10.671.htm>. Acesso em: 23 jan. 2013.
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6.4.3 Disseminacao de calculabilidades

Entre todos esses elementos, o que chama mais a atencdo, especialmente em
comparagdo com o praticado pelos clubes, é a centralidade da disseminacdo de agéncias
calculadoras (CALLON, 1998) — de ferramentas e capacidades de calculo - no MFM. Isso
materializa-se na presenca marcante de chamadas para ‘descontos’ e ‘descontos especiais’ ¢
também na promessa de que os torcedores participantes economizardo valores maiores do que
a mensalidade de socio: “Vocé vai ver: os descontos sio maiores que a mensalidade”®?.

Mas a manifestacdo mais impressionante acontece com uma ferramenta de registro e
calculo dos descontos obtidos por meio do MFM. Apos cadastrar o CPF, o usuario obtém uma
senha e login que dao acesso a uma versao do site onde aparece 0 nome do sécio-torcedor e um

link para a ultima lista de descontos’, conforme a Figura 37.

92 Ver <http://www.futebolmelhor.com.br/movimento/index.html>. Acesso em: 28 ago. 2015.
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Nessa pagina, consta o registro mensal de todos os descontos obtidos com um gréafico

do total economizado, ficando explicito e pratico para o sécio-torcedor calcular ao final de um

dado més o quanto conseguiu economizar em relacao ao valor da mensalidade.

As estratégias e formas do MFM tiveram seus efeitos nas campanhas de s6cios do

Grémio a partir da troca da gestéo e de diretoria na passagem de 2012 para 2013. O argumento

das vantagens e beneficios, que ja era forte, ganhou mais espa¢o na comunicacdo e pecas

publicitarias do programa. A nogdo de descontos que podem ser ‘maiores do que a propria

mensalidade’ ficou mais evidente, e ser socio do Grémio passou a ser chamado de ‘um grande

negdcio’, como pode ser visto na peca publicitaria (Figura 38), divulgada no Guia da Partida,

midias sociais e nos teldes da Arena.

% Pagina com descontos do socio-torcedor, do Movimento para um Futebol Melhor. Disponivel em:

<http://www.futebolmelhor.com.br/descontos/extratoUsuario.html>. Acesso em: 27 out. 2015.
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Figura 38 - Propaganda do Programa de socios do Grémio

CONHECA AS VANTAGENS
DO MAIQR CRAQUE DO A
NOSSO TIME: VOCE.

Além de viver sua paixao, os associados tém direito a
privilégios exclusivos, com descontos e vantagens
que podem ser maiores do que a propria mensalidade.

Exemplos de empresas conveniadas:
Escolas e Faculdades

QI Wamart

Vock acima da média

Em poucos lugares no espaco do futebol de espetaculo a capacidade performativa do
marketing (como parte campo profissional da gestdo) fica tdo exposta como no caso dos
programas de sécios, especialmente na versao ao mesmo tempo messianica e pragmatica do
Movimento por um Futebol Melhor. Frente a torcedores apaixonados - que jamais deixam de
amar o clube, tém uma relacdo de dadiva via pertencimento inquebrantavel, e, até mesmo por
isso, vivem intenso fluxo afetivo de emog6es negativas e positivas, o que, por sua vez, impacta
no desejo de comprar, mostrar e usar os simbolos do clube -, 0 marketing usa o dispositivo de
disseminar a capacidade e interesse em calcular (CALLON, 1998) financeiramente o valor
dessa relagdo via associacdo. Trata-se de uma das tentativas encontradas para aumentar,
estabilizar e tornar mais previsivel a reconversdo de capitais afetivos/simbolicos em
econdmicos, via quadro social, frente a repentinas variagdes de humor do torcedor.

Muitos nativos do campo da gestdo dizem que ‘torcedores devem ser tratados como
clientes’. Com o relato acima, acredito ter sido possivel adicionar ao rastreamento das agéncias

gue tornam a existéncia desse cliente/consumidor uma realidade material no contexto do futebol
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de espetaculo. Uma existéncia ao mesmo tempo construida e objetiva que cria as condi¢Bes
para que os torcedores fagam escolhas racionais e maximizadoras de utilidade econémica e
constitui-se numa das importantes contribuices do marketing para as transformacfes do

universo do futebol de espetaculo brasileiro.
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7 A ARENA, A GESTAO E A GERAL DO GREMIO: CONFLITOS QUE NOS
FALAM SOBRE MARKETING

Existe uma enorme quantidade de questfes de interesse, perspectivas e agéncias
circulantes no processo de constru¢do de um novo estadio para um clube de grande torcida
como o Grémio. E a passagem do Grémio do sexagenario Estadio Olimpico para a moderna
Arena Porto Alegrense ativou um intenso fluxo de forcas durante o processo de reconstrugédo
de uma ‘nova casa’, como dizem os torcedores. Rastrear algumas delas pode nos ensinar
algumas coisas relevantes sobre o marketing e sua mediac&o no futebol de espetéaculo brasileiro.
Do longo e complexo contrato com a empreiteira que construiu o estadio, passando pelo projeto,
pelas campanhas de migracdo de socios e os conflitos entre a gestdo do Grémio e da Arena
Porto Alegrense, chegando aos arranjos financeiros e legais para a viabilizacdo da obra, e as
alteracbes ocorridas na vida da populacdo da regido do bairro Humaita, ha varios elementos
interessantes. No entanto, parte da motivacdo para esta tese surgiu do estranhamento causado
pelos conflitos e dramas ocasionados pela aproximacéo do marketing e das questdes comerciais
ensejadas pela Arena e seu modelo de estadio aqueles torcedores e experiéncia torcedora do
tipo engajada, militante, dita ‘fanatica’, que gestores, midias especializados e, muitas vezes,
eles préprios chamam de ‘loucos’.

No universo do Grémio, um grupo de torcedores que representa e reproduz bem essa
imagem e que veio ganhando espa¢o no cenario politico do clube a partir de meados dos anos
2000 ¢é a torcida Geral do Grémio, uma espécie de Torcida Organizada (TOLEDO, 1996),
conforme explicarei a seguir. Procuro, assim, criar uma representacao do tipo de estabilizagédo
das controvérsias que cada uma das partes envolvidas nesses conflitos se esforcou por construir.
Um elemento que torna esse locus de analise privilegiado para as questdes desta tese é o de que
a torcida Geral do Grémio constitui um caso concreto de pertencimento clubistico, da dita
‘loucura dos torcedores’. A aproximacao a perspectiva e sensibilidades da Geral do Grémio nos
permite descrever uma série de mediagdes que constituem sua sociabilidade torcedora. De posse
dessa compreenséo, ha possibilidade de entender o confronto e as negocia¢@es do encontro da
Geral com o marketing no ambito dos eventos da Arena Porto Alegrense sob perspectivas
distintas, a dos proprios torcedores e a do marketing, em boa parte representada pelos dirigentes,

seus discursos, praticas e materialidades que fazem circular.
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A histdria que reproduzo diz respeito a uma relacdo, quase sempre conflituosa, entre a
Geral do Grémio e os dirigentes/gestores do Grémio e da Arena®. A Geral do Grémio foi
protagonista em um dos Unicos casos entre as arenas produzidas no contexto da Copa do Mundo
de 2014 no Brasil em que houve adaptacédo do projeto ‘padrdo FIFA’ as demandas de torcedores
(ver também DAMO e OLIVEN, 2014). A partir da intervencdo da Geral foi criado um espago
sem cadeiras para torcer em pé, pensado como ‘popular’ entre torcedores do Grémio, midias
especializados e dirigentes.

As presencas, auséncias e alteridades (LAW, 2004) geradas durante os debates e préaticas
conflituosas e materialidades que passam a circular com a Arena, tramadas aos interesses,
perspectivas e acdes de Estado e midias especializados, fazem circular de forma bastante
perceptivel aos sentidos diferentes agéncias envolvidas na construcao do novo local sagrado do
clube, seu estadio, onde os jogadores representam a comunidade imaginada de sentimento nos
confrontos simbdlicos entre nagdes torcedoras. Desde universos (paradigmas, mundos,
configuracdes...) diferentes, Geraldinos (torcedores identificados com a Geral do Grémio) e
dirigentes procuram definir que entidades teriam existéncia legitima nessa que, mais do que
apenas um novo local de jogo, foi pensada como um ‘novo futuro’, uma ‘nova era de gldrias’,
‘uma retomada do caminho de titulos’ para o Grémio: A Arena Porto Alegrense. Procuram,
desse modo, Geral do Grémio e gestores, estabilizar as controvérsias geradas nos encontros,
propondo formas de conduta que lhes auxiliem a construir o universo do Grémio conforme seus
valores, crencas, verdades, sonhos, poéticas, éticas, estéticas e economias. Estabelecem, assim,
uma batalha onto-politica na tentativa de recriar o universo do clube no momento em que seu
maior patriménio fisico, e um dos grandes patriménios simbdlicos, passa por um processo de
desestabilizacéo, transformacao e reestabilizagdo, ou uma forma de tradugdo (LATOUR, 2005).
Comeco esta exposicdo com uma caracterizacdo da Geral do Grémio para que o leitor possa
familiarizar-se minimamente com a sua visdo de mundo, uma vez que a perspectiva dos gestores
de marketing ja vem sendo desenvolvida nesta tese, para depois entrar na descri¢do de diversos

dos conflitos e dilemas rastreados.

7.1 A GERAL DO GREMIO

% Conforme explico mais a frente, com o advento da Arena Porto Alegrense, uma empresa homoénima,
independente, mas relacionada contratualmente com o Grémio, foi criada sob o comando da construtora OAS
para gerenciar o estadio, havendo uma separacao clara, pelo menos até o final do ano de 2015, entre dirigentes
do Grémio e dirigentes da Arena.
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A Geral do Grémio surgiu como um ato de rebeldia e dissidéncia das Torcidas
Organizadas (T.0O.) (TOLEDO, 1996) tradicionais que passavam por uma crise intensa no final
dos anos 1990 (RODRIGUES, 2012). Repressédo estatal, repudio da midia e de muitos dos
torcedores de outras sociabilidades e o corte do fluxo de recursos (ingressos e dinheiro para
viagens para acompanhar o time em jogos no estadio do adversario) por parte das diretorias dos
clubes tornavam a vida das T.O. cada vez mais dificil no final do século passado (TOLEDO,
1996).

Nesse periodo, as Torcidas Organizadas apresentavam caracteristicas muito
semelhantes, pelo menos nas regides Sudeste e Sul do Brasil. Diferenciavam-se dos demais
torcedores por um conjunto de simbolos e rituais que marcavam, de forma clara e delimitada
espacialmente a sua presenca. Uniformes, bandeirdes, musicas da torcida e disputas de varios
tipos (violentas entre torcidas do mesmo clube ou de clubes rivais, ou de prestigio e dominio
simbdlico dentro do seu estaddio) marcavam e marcam as T.0. (TOLEDO, 1996).

Para esses torcedores, como afirma Toledo (1996), o futebol ndo é apenas um tipo de
diversao ou entretenimento. Pertencer a T.O. é parte central na construcdo de uma identidade e
estilo de vida préprio, a partir do qual se assume um conjunto de valores, visdes de mundo,
preferéncias e comportamentos que permeiam a relagdo com outros grupos, no trabalho, na
escola, na vida privada, ou seja, no cotidiano. Implica em necessidade de agdes afirmativas,
mas também limites, hierarquias, respeito a padrdes estéticos, em outras palavras, de uma forma
sentida como ‘verdadeira’ de torcer. Constitui, portanto, mais um caso, mesmo com tramas
especificas, do tipo de pertencimento apaixonado por um clube (DAMO, 2005).

Um dos elementos que torna a trama das organizadas de alguma forma diferenciada € a
intensidade e a maior disposicdo que apresenta para o sacrificio e doacdo para o clube, e por
uma maior propensdo de passar do conflito simbodlico para o fisico (RODRIGUES, 2012;
TOLEDO, 1996). Tramadas a elementos de sociabilidade masculina, mas especialmente de
classe social, as T.O. ligam-se fortemente a conceitos de ‘gangues juvenis’ que promovem
‘desordem e caos urbano’, portanto ‘baderneiros’ e ‘marginais’ que depredam o patrimonio do
clube, equipamentos urbanos e ‘afastam as familias’ e ‘torcedores de bem’ do estadio sob o
ponto de vista dos dirigentes e midias especializados (TOLEDO, 1996).

As T.0., como a Torcida Jovem do Grémio e a Super Raca Gremista, no universo do
clube estudado, por exemplo, apresentavam uma estrutura formal bastante clara e definida. Com
estatutos, estrutura burocratica e hierarquia, eleigdes para presidéncia e diretoria, as vezes com
diversas chapas e, até alguns anos atras, com sede dentro dos estadios. A participagdo nessa

estrutura formal e hierarquica representava muitas vezes um fardo para alguns torcedores.
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Nesse contexto, e no caso especifico do Grémio, especialmente a partir da gestdo do
presidente Luiz Carlos Silveira Martins, em 1998, a entrega de ingressos para as T.O - cada vez
menor - passou a associar-se a necessidade de cadastramento e identificacdo numerada de cada
um dos torcedores. No conjunto, esses diversos elementos tornaram a participacdo nas T.O. um
fardo para diversos torcedores (RODRIGUES, 2012). Seu acesso a ingressos era praticamente
nulo e corriam o risco de serem banidos do estadio se acabassem envolvendo-se em alguma
confusdo, que de resto, na perspectiva dos torcedores organizados, esta muitas vezes
relacionada a defesa da honra, dos simbolos da torcida e do clube e outros valores relacionados
a um tipo de sociabilidade masculina e de pertencimento ao clube que constitui o cerne de suas
identidades, e as quais ndo estéo dispostos a renunciar (TOLEDO, 1996).

Em 2001, alguns torcedores ligados a Torcida Jovem do Grémio resolveram deixar a
torcida e ir para outro espaco do Estadio Olimpico. Além das restri¢ces elencadas acima, esses
torcedores, afirma Rodrigues (2012), também estavam descontentes com o excesso de atengao
das T.O. para si, com musicas mais sobre elas mesmas do que para o time ou para o clube. Os
torcedores dissidentes tinham como ideal cantar o tempo todo, os 90 minutos, apoiando o time
e ndo vaiando durante o periodo de jogo. Pessoas de poucos recursos financeiros, e também
sem os ingressos fornecidos pela diretoria, resolveram ir para tras do gol, no lado sul, perto do
Portdo 10 do Estadio Olimpico, espaco onde os ingressos custavam R$ 5,00 - em promocdes,
reduzido para R$ 3,00 - no inicio dos anos 2000, e conhecido por ser frequentado por torcedores
mais pobres e marginalizados (RODRIGUES, 2012).

Esses torcedores acreditavam poderem mudar o animo dos jogadores em campo.
Ofereciam dedicacgéo total ao time, em contrapartida queriam o mesmo dos jogadores. Aos
poucos, 0 numero de torcedores atras do gol foi aumentando. Junto com o volume crescente -
de pessoas, sons e artefatos -, foi se consolidando uma forma diferente de torcer em relacao as
tradicionais T.0O. O modo de torcer da Geral comegcou marcado por uma aproximacdo a cultura
torcedora dos hinchas sul-americanos (RODRIGUES, 2012). Ao invés de gritos de guerra,
marchinhas de carnaval, rap e funk, os canticos de melodia arrastada, cadenciada e persistente
relacionados a ideia do alento. No lugar de instrumentos tipicos do samba, instrumentos tipicos
da cumbia e uma maior centralidade da ‘banda’. Em substitui¢éo aos bandeirdes e uniformes,
0s trapos, as barras e camisetas do Grémio com historias diversas. Ao inves de coreografias
embaladas por aquelas musicas, movimentos repetidos de uma das méos para a frente, como

quem empurra o time.
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Figura 39 - Torcida Jovem do Grémio. Tipo tradicional de T.O. brasileira

Figura 40 - Geral do Grémio: torcida de alento em aproximacao as hinchadas sul-americanas
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Fonte: Pégina oficial de Lords of the drinks®.

Diversas foram as forcas que convergiram para essa aproximacdo da Geral a cultura
torcedora sul-americana, e mais especificamente argentina e uruguaia. Comega com a propria
origem do futebol no RS pela via platina (MASCARENHAS, 2000), que conecta o proprio
Grémio a regido do Rio da Prata. H& também, potencialmente, a mediacdo da dimenséao
totémica dos clubes na medida em que o Grémio se constituiu como mais Europeu e Platino em
distingdo ao Internacional - mais brasileiro (DAMO, 2005; RODRIGUES, 2012). Passa pelo
regionalismo ligado as imagens do gauchismo que, em si, constitui uma forma de identidade

com gauchos cisplatinos, por sua vez associados ao aguerrimento e a bravura, valores centrais

% Disponivel em: <http://e.i.uol.com.br/aloum/100502grenal_final_f 012.jpg>. Acesso em: 04 set. 2015.
% Disponivel em: <https://lordsofthedrinks.files.wordpress.com/2014/04/gremio.jpg?w=652>. Acesso em: 04 set.
2015.
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da cultura galcha e das torcidas de Grémio e Internacional; a imagem de bravura, muitas vezes
mostrada e conquistada no embate fisico (que se converte em modalidade de capital simbdlico
entre as T.0.); a dedicacdo extrema na ideia de pelear a murir das torcidas e times argentinos
e uruguaios; a valorizacdo do Grémio e seus torcedores das competicdes continentais que 0s
levaram por diversas vezes a acompanhar jogos nas canchas dos paises vizinhos; o préprio
rompimento com as torcidas organizadas tradicionais que demanda marcas distintivas para além
do espaco fisico no estadio e, por fim, de acordo com Rodrigues (2012), a partir de relatos dos
fundadores da Geral, da participacdo em jogos do Grémio de torcedores de varias hinchadas
sul-americanas no ano de 2001.

Por conta da realizagdo do Férum Social Mundial naquele ano, em Porto Alegre,
diversas pessoas identificadas com clubes sul-americanos estavam na cidade e acabaram
assistindo a jogos com a Geral. Isso serviu como elemento legitimador que reforcou a
identidade da Geral do Grémio como uma torcida que compartilharia a cultura de aguante dos
hinchas do Rio do Prata.

Para Rodrigues (2012), a Geral do Grémio ficou marcada pela cultura (ou estilo de
torcer) de alento. Essa forma de torcer € constituida pela necessidade de sacrificio pelo time,
com resiliéncia para cantar durante os 90 minutos, estimulando e resistindo aos efeitos do
consumo consideravel de alcool. Central para a experiéncia da Geral foi também a no¢édo de
‘descontrole’ e ‘amor descontrolado’ que, além do consumo de bebidas alcéolicas (e outras
drogas), também carrega a no¢do de colocar a integridade fisica em risco e demonstrar entrega,
manifestada nos enfrentamentos contra outros torcedores e na pratica da ‘avalanche’, elemento
distintivo da Geral do Grémio no universo das torcidas do futebol brasileiro, até a sua proibicado
em 2013.

A avalanche era o ato de, a cada gol do Grémio, correr arquibancadas abaixo até a
mureta que fazia divisa com o campo, aglomerando-se aos demais torcedores em uma explosao
emocional e de grande excitacdo. Olhado de fora (e as vezes de dentro), parecia uma pratica
bastante perigosa. Mas para Geraldinos, quanto mais ‘descontrolado’, melhor. A avalanche era
um desses momentos. E de quebra, gerava grande repercussdo externa a torcida com viés
positivo em comparagdo com as brigas, chegando a tornar-se imagem central de vinheta do
canal Sportv de televisdo por assinatura dedicado a programacao esportiva.

Os anos de 2004 e 2005 foram fundamentais para o crescimento e consolidagdo da Geral
do Grémio. Com a crise gerada a partir da faléncia da ISL (empresa de marketing esportivo que
fez contrato de cogestdo comercial com o Grémio, ver Capitulo 5), no ano de 2001, o clube

acabou sendo rebaixado pela segunda vez na sua historia para a Série B do Campeonato
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Brasileiro. O rebaixamento de um grande clube geralmente representa crise das mais extremas,
simbdlica e economicamente. E comum que muitos torcedores, midias especializados e
dirigentes figuem as voltas com o imaginario do fim da existéncia do clube. Tais crises sdo
também a potencial porta de entrada de mudancas no sentido de superacdo das dificuldades para
retornar a elite do futebol de espetaculo. No Grémio, a crise de 2004/2005 culminou na eleicao,
pela segunda vez na sua histdria, do presidente Paulo Odone Ribeiro (mandato 2005/2008), um
politico de carreira. A eleicdo de Odone, por sua vez, resultou na aproximacao entre diretoria e
Geral do Grémio. Um dos elementos envolvidos era o de facilitar a vida da Geral no estadio
Olimpico e viabilizar maior participacdo nas viagens com o time no momento em que este
precisava como nunca do apoio emocional vindo das arquibancadas (RODRIGUES, 2012).

O Grémio estava em profunda crise financeira e buscava formas de gerar recursos. Uma
delas foi a criacdo do programa de socio-torcedor, nos moldes praticados pelo rival
Internacional, que estava obtendo resultados expressivos, conforme mostrei no capitulo
anterior. Segundo Rodrigues (2012), o valor, em julho de 2005, para a associa¢do nessa
modalidade era de R$ 35,00 com acesso as sociais do estadio e direito a assistir a todas as
partidas do time em casa. Essa modalidade era muito mais em conta do que as alternativas para
aqueles mais assiduos ao estaddio Olimpico, de forma que os integrantes da Geral se
interessaram. No entanto, 0 acesso as sociais ndo permitia que os sécios ficassem atras do gol,
junto ao Portéo 10, no local onde a Geral havia se consolidado.

De acordo com Rodrigues (2012), a partir de relato de fundadores da Geral ativos a
época, 0s novos socios fizeram um acordo com o Presidente Odone para que ele permitisse seu
acesso ao local da Geral, assim como a entrada dos trapos e instrumentos que estavam proibidos
desde 2004 apds confusbes decorrentes da derrota em um Gre-Nal. Em troca, além do apoio
politico nas elei¢bes, a Geral faria uma campanha de associacdo ao clube. Acredita-se,
conforme Rodrigues, que a torcida teria contribuido para a associa¢do de pelo menos 15 mil
torcedores.

A partir desse acordo, a Geral assumiu uma dimenséo de relevancia institucional e
simbdlica crescente e sem precedentes para uma torcida do tipo organizada no Grémio. Da
historica Batalha dos Aflitos, passando também por uma inesperada terceira colocagdo na série
A do Brasileiro de 2006 e pela final da Libertadores da América contra o respeitado e admirado
Boca Juniors em 2007 - logo apds o arquirrival Internacional ter se sagrado pela primeira vez
campedo da Libertadores em 2006 -, 0 Grémio como um todo e a Geral do Grémio em especial
viveram momentos marcantes e intensos. Criou-se na comunidade gremista um sentido de

retomada e renascimento, tendo a Geral como um dos protagonistas.
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Em 2006 e 2007, a quantidade de pessoas que assistiam aos jogos atras do gol cantavam
e faziam ‘avalanche’ com a Geral, que tomava, de lado a lado, toda a curva sul do estadio
Olimpico (para compreender a dimensdo do movimento, recomendo assistir ao video de
SOARES, 2006). Cerca de 15 mil pessoas formavam a avalanche e pelo menos o dobro cantava
em unissono durante os 90 minutos nos jogos mais absorventes. A Geral tornou-se objeto de
repercussdo entre jogadores do Grémio e adversarios, midias especializados e torcidas de outros
clubes como pude acompanhar in loco e corroborado por Rodrigues (2012).

Foi nesse contexto que a Geral do Grémio assumiu a relevancia institucional necessaria
para influenciar no projeto da nova Arena do Grémio que comegou a ser debatido em 2006.
Gracas a sua pressdo e acesso a diretoria da época, foi criado um espago para ‘torcer em pé’ e
com ‘valores populares’, transformando pelo menos uma parte do modelo padrdo FIFA (ou até
mesmo UEFAY) de Arena, que demanda assentos em todo o estadio. Mas foi também pelo
crescimento de sua forca politica que se tornou motivo de descontentamento para muitos
dirigentes com posicOes claramente contrarias ao tipo de torcedor e forma de relagdo com o
clube que a Geral do Grémio fazia circular. Para Rodrigues (2012), isso ocorreu especialmente
depois do processo de institucionalizacdo e aproximacdo aos modelos tradicionais de T.O., com

0 crescimento e aproximacgdo com a politica institucional do clube a partir de 2005.

7.2 A ARENA DO GREMIOE A PASTEURIZACAO DA GERAL: CONTROVERSIAS
ENTRE GESTORES E TORCEDORES

Entre 0 ano de 2007, quando a Geral do Grémio teve seu apice institucional, simbdlico
e de agéncia sobre a atmosfera de estadio, e 0 ano de 2015, muitas alteracfes ocorreram na
realidade da torcida, especialmente com a transferéncia em definitivo do Grémio do Estadio
Olimpico para a Arena Porto Alegrense. No ano de 2015, ndo havia mais avalanche no espaco
da Geral, tdo pouco brigas com repercussdo na midia. Reclamava-se - inclusive dirigentes e por
vezes técnicos e jogadores - da falta de ‘atmosfera’, do clima de ‘caldeirdo’, da ‘pressdo nos
adversarios’ no estadio. O clima de ‘descontrole’ da Geral do Grémio dentro do estadio era
menos frequente do que no Olimpico. Em resumo, passou a predominar na comunidade
gremista, e especificamente entre torcedores identificados com a Geral do Grémio, a ideia de
que ‘a Arena ndo era a mesma coisa que o Olimpico’. Depois de finda a avalanche, ndo houve

mais tanta cantoria, tanta festa e tanta ‘loucura’.

% UEFA: Union of European Foot-Ball Associations, uma das seis confederaces continentais subordinadas a
FIFA. Circulou entre midias especializados e torcedores a ideia de que a Arena do Grémio estaria no nivel do
padrdo UEFA de estadio, ainda mais exigente que o FIFA em termos de seguranga e conforto.
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Como essa mudanca, ou pelo menos tal percepcao, pode ter ocorrido entre o final de
2007 e o inicio de 2015? Que forcas operaram? Que agéncias circularam para que a atmosfera
de estadio e a Geral do Grémio estivessem tdo diferentes sete anos depois? E 0 que isso nos

ensina sobre o poder mediador do marketing e 0s processos pelos quais ele opera?

7.2.1 Futuro glorioso: com a aproximacgado a Europa, mais receitas e titulos

A preocupacdo em arrecadar fundos para sustentar as atividades do clube, em especial
o futebol, e promover o ‘progresso patrimonial’ acompanha o Grémio desde 1903, época de sua
fundagdo. O que vem mudando contundentemente sdo as formas e os volumes de recursos
relacionados. Uma dessas novas ideias tem por influéncia, mais uma vez, o marketing esportivo
dos EUA e a Europa: o conceito das ‘arenas multiuso’. Com a autoestima renovada, a
possibilidade de ‘sonhar alto’ novamente depois da Batalha dos Aflitos e o retorno a Série A
do Campeonato Brasileiro em boa posi¢do em 2006, e no embalo das inovacoes para a Copa do
Mundo da Alemanha no mesmo ano, consolidou-se a ideia de que o Grémio deveria trocar o
Estadio Olimpico por outro mais moderno.

A ideia ndo era completamente nova. Entre as propostas e promessas estabelecidas, no
contrato entre Grémio e a empresa de marketing esportivo europeia ISL no ano 2000, estava a
reformulacéo do Estadio Olimpico com o intuito de aumentar as receitas a partir da criacdo de
lojas, restaurantes, aumento dos estacionamentos e outros dispositivos. Em 2006, essa
possibilidade voltou a circular entre os dirigentes, que terminaram por encomendar um estudo
de viabilidade da reformulacdo do Olimpico para a empresa holandesa especializada
Amsterdam Arena Advisory (AAA). O estudo indicou a inviabilidade de reformulagdo do
Estadio Olimpico - tempo de vida, alto custo de manutencdo, localizacdo em regido
‘estrangulada’ da cidade (WERLANG e RIZZATTI, 2012) - para a adequacdo ao conceito de
arena multiuso e ao ‘Padrao FIFA’ que, como dizem Damo e Oliven (2014), afinam-se ‘com o
marketing esportivo’.

A mobilizacdo de uma série de agentes, incluindo a AAA e escritorios de arquitetura,
culminaram na cria¢do de um projeto de arena multiuso para o Grémio apresentado ao Conselho
Deliberativo. Os debates no CD reacenderam o0s j& conhecidos embates entre tradicdo e
modernidade (HELAL, 1997) e o risco que mudancgas importantes poderiam acarretar para a
sobrevivéncia e o futuro do clube, como no caso da passagem do ground da Baixada para o
Estadio Olimpico, que culminou com a entrada em definitivo do Grémio no profissionalismo
na década de 1950. Entre muitas disputas, o projeto da nova arena foi aprovado pelo CD e cartas

convite foram langadas ao mercado de construgdo de arenas, o qual se consolidava com a
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confirmagéo, no ano de 2007, da realizacdo da Copa do Mundo FIFA de 2014 no Brasil. Em
2008, o Grémio assinou contrato com a empreiteira brasileira OAS®, responsavel por obras de
grande vulto em diversos paises, especialmente obras estatais, entre elas a Arena Fonte Nova
em Salvador (BA) e a Arena das Dunas de Natal (RN), construidas para a Copa do Mundo.

A operagdo que envolveu Grémio, OAS e Estado foi viabilizada por meio de um
complexo esquema econdmico, patrimonial, contratual e de concessdes. Resumidamente, o
Grémio cederia a area do Estadio Olimpico no bairro densamente habitado da Azenha para a
construtora. O Estado cedeu ao Grémio um terreno no bairro Humaita, muito maior do que
aquele da Azenha. O Grémio, por sua vez, cedeu a maior parte desse terreno para a exploragéo
da OAS - que faria diversos empreendimentos, como torres de apartamentos e shopping center
-, ficando apenas com a propriedade da area de superficies da Arena. A construtora, em troca,
construiria a Arena com financiamento proprio. Ainda, a gestdo da Arena seria realizada pela
empresa Arena Porto Alegrense - também o nome oficial do estadio -, com propriedade
compartilhada por OAS e Grémio. A participagdo do Grémio seria via Grémio
Empreendimentos, empresa criada pelo clube para adequar-se a questdes legais referentes a
realizacdo de negocios com fins lucrativos, isso porque o clube é legalmente instituicao
esportiva sem fins lucrativos. Os lucros da Arena Porto Alegrense seriam divididos na razéo de
35% para OAS e 65% para o Grémio (Grémio Empreendimentos) durante 20 anos, quando o
estadio passaria para a propriedade total do clube. No entanto, devido a composi¢do do
Conselho de Administracdo da Arena com maioria da OAS, o comando efetivo do
empreendimento terminou nas maos da empreiteira®®.

Uma das controvérsias importantes nesse periodo de embates sobre o projeto do novo
estadio do Grémio e sua viabilizacdo ocorreu em torno da Geral do Grémio. Em meio a
discussdes e exaltagdes do ‘padrao FIFA’ de estadio e todas as suas supostas benesses para o

futuro do clube - das cidades sede e do futebol brasileiro como um todo no contexto das novas

% A OAS é uma empresa que funciona no sistema comum a grandes empresas em que uma holding, a OAS S.A.,
controla empresas subsidiarias especializadas em negdcios e mercados mais especificos. Entre as empresas do
grupo estdo a OAS Empreendimentos, OAS Engenharia, OAS Oleo e Gés, OAS Solugdes Ambientais, OAS
Defesa (sistemas de defesa e seguranca publica), INVEPAR (concessBes estatais) e OAS Arenas. A OAS
empreendimentos, por exemplo, foi a responsavel pela construcdo das torres de apartamentos no Bairro
Humaitd, a OAS Engenharia, pela construcdo da Arena, e a OAS Arenas, pela gestdo da Arena Porto Alegrense.
Disponivel em: <http://www.o0as.com/oas-com/home.htm>. Acesso em: 05 set. 2015.

% Uma das fontes de conflito entre Grémio e OAS estava no fato de que o Conselho da Arena Porto Alegrense era
composto por 3 representantes da OAS e 2 do Grémio. Além disso, apenas despesas com rubrica acima de R$
1 milh&o seriam debatidas nesse forum. Gremistas opositores do projeto Arena, como o ex-presidente Hélio
Dourado, argumentavam que com as conhecidas - no universo da gestdo - engenharias contabeis, 0 Grémio
jamais receberia a parte dos 65% sobre os resultados, conforme o ex-dirigente relatou em evento publico
promovido pela Frente Nacional dos Torcedores em 17 de abril de 2013.
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arenas construidas para o Copa do Mundo no Brasil - que dominavam discursos do dirigentes
e midias especializados, a Geral do Grémio se fez ouvir. Entre suspeitas e conviccles, que
circulavam desde diversos espacos, sobre a possibilidade de que as novas Arenas se
constituiriam em agentes importantes no processo de elitizacdo dos estadios de futebol no
Brasil, a Geral aproveitou o capital simbdlico e politico que havia conquistado na histéria
recente para fazer seu jeito de torcer de alguma forma traduzido no projeto da Arena.

A Geral, usando a aproximacao criada com o entdo presidente Paulo Odone, e também
fazendo pressdo ao seu estilo barra-brava, quando ‘quase viraram o carro’ do arquiteto
portugués que desenhou a Arena durante sua visita ao Estadio Olimpico, sensibilizando-o,
conforme relatou o dirigente Eduardo Antonini no evento de Langamento da Pedra
Fundamental da Arena no ano de 2010, conseguiu que o projeto da Arena previsse um espaco
atras de um dos gols que ndo levasse cadeiras para que se pudesse torcer em pé, a ‘avalanche’
fosse realizada e os precos dos ingressos fossem menores do que nos demais espagos. E isso foi
motivo de muito orgulho e capital simbolico adicional para a Geral, ou seja, uma aparente e
talvez pequena vitdria em um embate contra um modelo teoricamente hegeménico e global de
padronizacédo de sociabilidades nos estadios de futebol e seu entorno.

Passada a fase de maiores incertezas e debates, assinados 0s contratos e garantido o
‘espago da Geral’, comegou a circular na comunidade gremista, estimulado pelo marketing, um
forte sentimento de que a Arena se constituiria na passagem do Grémio para uma ‘nova era de
Glorias’. O clima de euforia tomava conta dos torcedores e vertia nas manifestagdes dos
dirigentes. Isso ndo impediu a reacdo dos torcedores do Internacional, fazendo a rivalidade Gre-
Nal circular por meio das disputas sobre qual estadio seria melhor: o Beira-Rio reformado e
sede da Copa do Mundo FIFA, ou a nova Arena, do Grémio. Junto com a euforia gremista
misturavam-se em diferentes situacdes as ‘flautas’ e provocacdes dos torcedores e dirigentes
do arquirrival Internacional, no sentido de que a Arena do Grémio ‘era de papel’ ou ‘de Power
Point’, ou que era ‘de aluguel’, em fun¢do do contrato de 20 anos de parceria com a OAS.

Embalada pelas tradicionais e ritualisticas provocacdes, a tonica foi de orgulho e
esperanga gremistas em um futuro de retomada das grandes conquistas esportivas. No evento
de Lancamento da Pedra Fundamental da Arena, quando as primeiras fundacbes foram
estaqueadas em 2010, as seguintes falas publicas de dirigentes do Grémio, gravadas por mim
em video e reproduzidas pela imprensa local, davam o tom do significado que a construcéo do
estadio tomava, na medida em que o projeto parecia ‘sair do papel’: “o0 Grémio comega a montar
o palco de suas novas facanhas, que novamente servirdo de modelo a toda terra”, afirmou

Adalberto Preiss, presidente da Grémio Empreendimentos no periodo, em alusdo a um trecho
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do Hino do Rio Grande do Sul. Ou ainda, “Vamos ser novamente campedes do mundo” e “O
Grémio, com esse estadio, vai recuperar a hegemonia”, como afirmou o, naquele momento, ex-
presidente do clube e entdo candidato a presidéncia Paulo Odone Ribeiro.

Referéncias a uma ‘nova era do Grémio’ ou que ‘O Grémio do futuro ja chegou’, como
em pecas publicitarias desenvolvidas pelo Departamento de Comunicacdo do clube, eram
abundantes na época da inauguracdo da Arena em dezembro do ano de 2012. Reportagens,
como a do site esportivo Lancenet.com!®, faziam circular a ideia de que a Arena poderia “gerar
lucro de R$ 120 milhdes ja no primeiro ano” e que o “Clube ficara com 65% desse valor”, o
que reforgava as expectativas dos torcedores e dirigentes no sentido de um futuro pujante
econdmico, esportivo e afetivamente.

Sob a perspectiva dos dirigentes, a Arena representava aquilo que chamavam de um
‘salto de qualidade’, uma passagem para ‘outro padrdo de clube’, como fica ilustrado na

passagem de uma entrevista:

- Quando tu fala ‘padrio de estadio’... O que que tem nesse estadio?
(Pesquisador).

- E a qualidade.... qualidade do.... nfo sei te dizer se do material, tipo assim, o
banheiro é novo, tem 4gua na torneira, tem sab&ozinho, papel, tu entende? E
0 bem-estar do torcedor, é tratar o torcedor como um cliente. Tu ta... a menos
de 20 (vinte) metros de onde tu ta, tem um banheiro, o conceito de Arena. Tu
ndo precisa dar a volta no estadio pra poder ir no banheiro. Quer cachorro-
quente? Vai la come cachorro-quente. Qualidade. Refrigerante ta gelado, a
infraestrutura, o som de qualidade, o acesso pro estadio, do estacionamento, a
rampa, limpo, tu entende? Isso... um padrdo novo, que nem tu te mudar de um
apartamento pequeno pra uma cobertura (Dirigente, 7 de marco de 2013).

- T4, isso na tua visdo também ndo cabe, nesse conjunto, certas...
(Pesquisador).

- Certas... certos comportamentos (Dirigente).
- E um lugar mais... (Pesquisador).

- Tipo assim, mesma coisa que tu morar numa vila, num barraco, e ai tu morar
numa cobertura. Tu vai ter que ter uma mudanga de conceito, de mentalidade
né? Tu t& numa quali... num outro patamar, o padrdo do clube se elevou
entende? E ai a forma de tu te relacionar, torcida se relacionar, da torcida se
relacionar com o clube, isso tudo muda. E a dtica (Dirigente).

Esse trecho, pelas comparagdes entre ‘apartamento pequeno’, ‘vila’ e ‘barraco’ com

‘cobertura’ ressalta que h&d uma dimensdo estética muito presente entre os dirigentes, um

100 Conforme o site de noticias Lancenet.com. Disponivel em: <http://www.lancenet.com.br/gremio/Gremio-
promete-historica-inaugurar-Arena_0_824317657.html>. Acesso em: 22 mar. 2013.
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imaginério sobre o tipo de estadio, de publico e de experiéncia que a Arena do Grémio iria ou
deveria proporcionar, tramada a um habitus de classe social. A referéncia mais forte de visao
de futuro que circulou a partir de varios lugares na minha investigacdo foi o clube Inglés
Manchester City, da Premier League, o qual fui visitar em 2013. A referéncia em termos de
gestdo (eficiéncia e eficacia) estava no fato de que o proprietario do clube (0 xeque dos
Emirados Arabes Mansour Bin Zayed) contratou aqueles que, na visio dos gestores do Grémio,
sao ‘os melhores profissionais para cada setor do clube’, tendo entre eles, por exemplo, Ferran
Soriano e Steve Calzada, respectivamente ex-CEO (Chief Executive Officer, uma espécie de
executivo chefe) e CMO (Chief Marketing Officer, diretor/gerente de marketing) do Barcelona
F. C., na época do vitorioso time que teve Ronaldinho Galcho como protagonista entre 2003 e
2007.

Em entrevista que realizei um profissional de marketing do Manchester City ficou claro
0 alto grau de especializacdo das funcdes de marketing, com correspondente elevado nimero
de funcionérios. O clube, por exemplo, instituiu uma segmentacao do seu torcedor - a partir de
um trabalho de CRM (Customer Relationship Management), que € o uso de informacdes a partir
de bancos de dados - em oito diferentes perfis distintos para os quais estava desenvolvendo
produtos especificos. Esse tipo de realizacdo constitui um desejo explicito de gestores de
Grémio e Internacional (REALE, 2011), mas eles prdprios acreditam que falta, no Brasil,
recursos materiais e ‘cultura gerencial” para chegar a essa forma de gestéo.

Durante as visitas ao Manchester City - que incluiram uma de reconhecimento, uma
para a entrevista e uma para assistir a um jogo pelo campeonato Inglés -, tive a oportunidade de
uma conversa informal, no dia do jogo, com o gestor que havia entrevistado dias antes.
Conversamos sobre suas visdes para o futuro do futebol do Brasil, seu pais de origem.
Expressou um desejo de contribuir, no futuro, quando retornasse ao Brasil, para uma
transformacédo do futebol brasileiro em aproximacdo ao que acontecia no Manchester City.
Observando in loco e informado pela descri¢do do gestor, os torcedores presentes nos eventos
de matchday do Manchester City sdo de alto poder aquisitivo, comportamento calmo, bastante
diferente do comportamento das T.O. que, para ele, constitui um dos problemas do futebol
brasileiro. Sendo o Manchester City a grande referéncia dos gestores do Grémio em termos de
exemplo a ser seguido, somado as diversas conexdes praticas existentes (visitas, trocas de
experiéncias) entre gestores de Manchester City e Grémio, as imagens do clube inglés ajudam
a captar mais profundamente o imaginario de futuro do futebol e de clube compartilhado e

almejado por muitos dirigentes do Grémio de forma mais sensivel, e certamente ressalta a onto-



182

politica (LAW, 2004) de marketing que aproxima os ditos ‘clientes’ e afasta dos torcedores das
T.O.

O ambiente do chamado matchday - uma serie de atividades de entretenimento que
acontece desde a manhd até depois do jogo, a tarde, no entorno do City of Manchester Stadium
(ou Ethiad Stadium, em referéncia aos naming rights) - é bastante tranquilo. Pelo menos no
jogo ao qual fui, em 14 de dezembro de 2013, um ‘classico’ contra o Arsenal de Londres, 0
publico do matchday era composto majoritariamente por homens na faixa etaria dos 40 anos,
que ficavam junto aos bares bebendo cerveja, como é de costume na Inglaterra da cultura dos
pubs. Entre bate-papos, as atencbGes eventualmente voltavam-se para um palco onde
performances eram realizadas, com mdusica, piadas e jogos em interatividade com o publico que
assistia sem grande envolvimento. Nos tel6es, no entorno do palco e por outros lugares do
entorno do estadio jogadores eram mostrados participando de brincadeiras ou campanhas. Em
frente ao palco, havia uma grande loja do clube, que durante o periodo sempre esteve bastante
movimentada. Observei também atividades direcionadas para criangas, como uma goleira onde
podiam ‘bater pénaltis’ e uma casa de videogames da Eletronic Arts, famosa pelo licenciamento
de jogos como o FIFA para a plataforma Playstation. Policiamento reforcado, com cavalaria
montada e a pé. Porém, nada de canticos ou algo que se assemelhasse a presenca de torcidas do

tipo mais engajada ou do tipo ‘fanatica’ como as T.O. (Figura 41).

Figura 41 - A e B City Square, atividades de entretenimento dg_matchday

cH
Fonte: Fotos do autor (14 dez. 2013)
O elemento que de certa forma traduz a imagem da melhor forma é a presenca de uma

série de opc¢oes de alimentacdo em quiosques refinados no estilo gourmet. Toda a alimentagéo
no estddio do Manchester City leva a assinatura do chef de cozinha Jimmy Oliver. De
restaurantes de luxo a parrilla no estilo argentino, com a carne sendo assada entre as chamas
de lenha, chegando a hamburgueres elaborados, tudo leva a marca de um glamour associado a
alta cozinha. A Figura 42 (A e B) ilustra um dos espacos de alimentacdo dentro do estadio:
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Figura 42 - A e B - Servico de allmenta(_;ao do Ethiad Stadium, assmado pelo chef Jimmy Oliver

Fotos do autor (14 dez. 2013).

Na esteira dessa estética, a Arena Porto Alegrense, sob a perspectiva dos gestores do
Grémio, vem sendo pensada a partir do conceito de ‘produto’ como uma oferta cujo valor
depende da ‘exclusividade’. Nesse sentido, os jogos do Campeonato Gaticho - em conexdo com
o ‘problema do calendario do futebol brasileiro’ discutido por dirigentes e midias especializados
(AREIAS, 2009) - sdo pensados como elemento que ‘vulgariza o produto Arena’, na medida
em gue aumenta o numero de jogos ao ano e com times de pouca expressdo. A mesma ldgica
vale para a visdo do tipo de oferta de alimentacdo e entretenimento que o estadio deveria
oferecer. No conjunto, esses diversos elementos ajudam a fazer presente aqui no texto a agéncia
de um imaginario de uma estética dirigente que traduzem a passagem do Olimpico para a Arena

em uma forma especifica, com consequéncias onto-politicas que desejo ir construindo.

7.2.2 Do mapa a caminhada: do futuro de glérias para um presente de conflitos e
incertezas refeitas

Como ensina De Certeau (1998), a perspectiva de quem olha o mapa é muito diferente
de quem caminha pela cidade. O mapa, como todo manual, ndo resiste a complexidade do
navegar na tempestade do ‘plasma’ (LATOUR, 2005), no coletivo formado nas praticas, no
cotidiano. Assim, resistentes e frageis, artefatos ao mesmo tempo reais e construidos, sdo as
verdades cientificas (KUHN, 2011; LATOUR e WOOLGAR, 1986; LAW, 2004). E, como
procuro elaborar, as verdades do Marketing e do marketing.

N&do foi necessario mais do que um jogo do Grémio na Arena para que 0 sonho
comecasse a ruir, e a dureza e complexidade da realidade fizesse gestores, torcedores e midias
especializados acordarem do sonho - mesmo que temporariamente, até a chegada de uma nova
promessa de salvagéo, que a historia mostra ser recorrente. Brigas no setor da Geral no primeiro

jogo - e em quase todos 0s outros jogos na sequéncia -; queda da mureta de protecdo da
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arquibancada em uma avalanche - com diversos feridos; obras inacabadas; filas nos bares e
banheiros; pregos altos; conflitos entre torcedores e funcionarios (orientadores e apoiadores) da
Arena; tambem entre funcionarios da Arena e do Grémio; crise financeira; discordancia sobre
os termos do contrato entre o Clube e a OAS; desempenho insatisfatério do time dentro de
campo e, ainda, a auséncia de titulos. O sonho da Arena tornava-se pesadelo para a Nacao
Gremista. Do céu ao inferno em um curto espaco de tempo.

A Arena Porto Alegrense foi inaugurada no dia 8 de dezembro de 2012 (Figura 43), com
uma grande festa. Envolvia um show nos moldes das aberturas de Copa do Mundo e
Olimpiadas, mas em proporcdes e orgamento muito menores (circulou o valor de R$ 20 milhGes

na midia especializada como custo do evento).

Figura 43 -

Inauguracédo da Arena do Grémio, imagem externa

Fonte: Zero Hora online!®?,

As apresentacoes relembraram a historia do clube, seus grandes feitos, titulos, idolos e
personalidades importantes. Pude ver muitas pessoas no meu entorno chorando, dada a
emotividade que o evento suscitou. Como tematica principal, evocou a passagem do estadio
Olimpico, o ‘velho casardo’, de tantas glorias, para a Arena, narrada como um passo importante
para um futuro de mais glorias, grandeza e titulos. O evento terminou com um jogo entre
Grémio e Hamburgo da Alemanha, time sobre o qual o Grémio foi Campedo do Mundo
Interclubes em 1983, na partida disputada em Toquio, no Japéo.

101 Disponivel em: <http://zerohora.clicrbs.com.br/rbs/image/14348675.jpg>. Acesso em: 22 mar. 2013.
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Nesse primeiro jogo do Grémio na Arena também ocorreu a primeira briga entre
torcedores, na Geral. A atmosfera de festa, o sentimento de um ‘futuro promissor’, mais
‘europeu’, ‘civilizado’, ‘moderno’ e ‘progressista’ compartilhado por dirigentes, midias
especializados e a maioria dos torcedores presentes (como pdde ser sentido pelas vaias) foi

abalado por uma séria briga ocorrida no setor da Geral (Figura 44).

Figura 44 - Instrumentos sendo arremessados em briga na Geral do Grémio.

-
Fonte: Mauro Vieira/Agéncia RBS'%,

As brigas na Geral se sucederam em diversos jogos na Arena até mais ou menos a
metade de 2013 e foram motivo de grande consternacéo e indignacgéo por parte de diversos dos
atores. Para os dirigentes e midias especializados, acontecimentos deste tipo sempre sofreram
repudio completo, mas agora as revoltas pareciam mais fortes e veementes na medida em que,
como escutei em diversos relatos, isso ndo combinava com um estadio de ‘alto padrao’ como a
Arena. E possivel sentir e interpretar destes discursos que os ares europeizantes, civilizatorios
e progressistas que a Arena ajudou a fazer circular, inclusive materializando-os, a partir do
‘padrdo FIFA’ de estadio, carregam a forca de um imaginario de futuro e de um gosto sobre as
praticas adequadas a nova casa do Grémio que se tornaram agéncia adicional para o processo
de pasteurizacgéo da Geral, no sentido da eliminagéo de entidades consideradas nocivas.

Um dos fatos mais marcantes no processo de transformacéo da Geral do Grémio, no seu
estilo de torcer ou cultura torcedora foi a proibigdo e fim da ‘avalanche’, elemento

caracterizador da torcida e motivo de grande orgulho, capital simbolico e excitagdo entre os

102 Disponivel em: <http://www.gremista-sangueazul.com/2012/12/identificado-torcedor-que-causou-
briga.html>. Acesso em: 23 mar. 2013.
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Geraldinos e simpatizantes. No segundo jogo do Grémio na Arena, contra a LDU, pela Taca
Libertadores da América, ocorrido em 30 de janeiro de 2013, vencido pelo Grémio por 1 a 0,

ocorreu um acidente durante o0 movimento de descida nas arquibancadas (Figura 45).

Figura 45 - Alguns dos 8 feridos com o acidente e grade caida.

Na terceira avalanche realizada na Arena (duas ocorreram no jogo de inauguracao contra
0 Hamburgo), em ato continuo a0 movimento de descida em velocidade e excitacdo pelas
arquibancadas desencadeado pelo gol do Grémio, e consequente aglomeracdo em pressao dos
corpos para a frente, a mureta de protecdo que separava a arquibancada do fosso de seguranga
rompeu-se. Com ela, pelo menos oito torcedores cairam e se feriram. O fato teve repercussao
muito grande e negativa entre dirigentes, imprensa, torcedores, 6rgaos publicos de seguranca e
até para o 6rgao de governanca do futebol de espetaculo latino-americano, a CONMEBOL
(Confederacion Sudamericana de Futbol), subsididria da FIFA, que ameacou 0 Grémio de
punicao caso os fatos se repetissem. A avalanche, por tantos anos realizada no estadio Olimpico,
sem problemas, enfrentava, a partir desses acontecimentos, a possibilidade real de sua
proibicéo.

103 Disponivel em: <http://gl.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/noticia/2013/01/feridos-apos-avalanche-na-arena-
do-gremio-ja-receberam-alta.html>. Acesso em: 23 mar. 2013.
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Com a mediacgdo de um baixo desempenho esportivo na sequéncia do ano de 2013 e de
2014, e o gradual agravamento da crise entre a comunidade gremista e a construtora OAS, que
passava em parte pela insatisfacdo de ambas as partes com o resultado financeiro da parceria, o
sonho de um futuro de glorias era abalado, enquanto a Geral constituia-se ainda mais claramente
como um dos problemas nesse processo, desde a perspectiva de dirigentes e midias
especializados. Na sequéncia do texto procuro reproduzir as principais agéncias do processo de

transformacéo da Geral.

7.2.2.1 O Estado e a Geral

O Estado, por meio da criagéo de legislacdo e sua aplicacéo via aparelho de repressao,
teve papel importante no processo de mudanca que levou a transformacdo da Geral, e que
comecou muito antes da transferéncia de estadio, mas que tem nele, de certa forma, uma
materializacdo e forte expressdo. Do Decreto n. 80.228, de 1977, passando pela ‘Lei Zico’ e
‘Lei Pelé’, a legislagdo brasileira vem caminhando no sentido da regulamentagéo das torcidas
e liberalizacdo de préaticas empresariais e de marketing no futebol (PRONI, 1998). O Estatuto
do Torcedor (BRASIL, 2003), que € basicamente uma traducdo de elementos e principios do
Cdodigo de Defesa do Consumidor para algumas especificidades dos torcedores de futebol, ajuda
a fazer circular a entidade ‘consumidor’ no meio do futebol, atribuindo certos direitos e deveres
dos envolvidos em aproximacéo a criacdo de um ambiente de estadio seguro e confortavel, com
assentos marcados e com direito a uma visdo ampla do campo de jogo, por exemplo, nos moldes
do ‘padrao FIFA’.

Como parte dessa participacdo do Estado na vida dos torcedores esta a proibicdo de
venda de bebidas alcoodlicas nos estadios de futebol brasileiros, pensadas como um dos agentes
nos acontecimentos de violéncia e rompimento da ordem e urbanidade. No Rio Grande do Sul,
a partir da Lei Estadual n°® 12.916, que entrou em vigor em 1° de abril de 2008, a venda e
consumo de bebidas alcodlicas foi proibida dentro dos estadios. Depois, a proibigdo também
ocorreu pela Lei Federal n° 12.299, de 2010%%4, que modificou a Lei 10.671, de 2003 (BRASIL,
2003), incluindo a especificidade de “[...] ndo portar objetos, bebidas ou substancias proibidas
ou suscetiveis de gerar ou possibilitar a pratica de atos de violéncia” como condi¢do para a
entrada e permanéncia nos estadios (BRASIL, 2010, p. 2). Essa proibicéo fez, pelo menos no

caso de Porto Alegre, com que muitos torcedores passassem a entrar mais tarde do que o

104 Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_At02007-2010/2010/Lei/L12299.htm>. Acesso em: 23
jan. 2013.
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tradicional no estadio. Muitos torcedores, e os Geraldinos e simpatizantes em maior grau,
passaram a ficar mais tempo nos bares e ‘churrascos’ nas pragas no entorno dos campos,
cumprindo essa parte fundamental da experiéncia de organizadas, barra-bravas e de tantas
outras culturas tramadas a masculinidade (HUNT, MCKENZIE e JOE-LAIDLER, 2005): beber
cerveja, e beber muito.

Mesmo que em parte o ‘trago’, como dizem, tenha sido de certo modo transferido para
fora dos estadios, ficou a impressdo, via observacdo participante, de o consumo ter diminuido.
Ainda, com a interrupc¢édo da ingestdo do alcool, passou a ocorrer, potencialmente, uma entrada
antecipada no estado de ‘ressaca’ e ‘torpor’ tipico da auséncia de doses adicionais do
estimulante. Dessa forma, boa parte do ‘descontrole’ Geraldino foi transferido para fora do
estadio ou simplesmente diminuido. Cantorias e batidas sincronizadas de pés e com for¢a no
chdo que aconteciam desde uma hora antes do jogo e faziam o estddio Olimpico ‘tremer’
praticamente desapareceram, uma vez que grande parte da torcida passou a chegar com 0 jogo
em andamento, ou quase. Boa parte da ‘tensdo pré-jogo’, com as pessoas se acotovelando,
corpos suados disputando espagos infimos, sentindo e fazendo o ‘clima’ do estadio foi
transferido para fora, tornando-se mais dispersa e perdendo um pouco do efeito de contéagio dos
demais torcedores. A partir dessa mudanga, quando os torcedores da Geral do Grémio, ou de
sociabilidade semelhante, entram no estadio, as atencdes ja estdo divididas com o jogo.

Outra mediagéo importante do Estado se deu por meio da circulacdo das preocupagdes
com a segurancga dos torcedores, em especial quanto a ‘avalanche’. Mesmo que dirigentes do
Grémio e Geral tenham realizado uma série de eventos preparatdrios e que geraram expectativas
positivas em rela¢do a ‘avalanche na Arena’ antes da inauguragdo, incluindo a construcdo de
uma estrutura em madeira imitando as arquibancadas para um teste prévio, e a partir da criacdo
do evento ‘Primeiro Alentago na Arena e Teste da Avalanche’, em 14 de outubro de 2012, onde
seriam entoados canticos e uma avalanche simulada na Arena, houve a proibi¢cdo do exercicio
por parte dos bombeiros. Alegaram falta de condi¢des de seguranga para 0 movimento. Depois
de muitas disputas e debates entre Grémio, Geral e Bombeiros, a avalanche acabou sendo
liberada, culminando na queda da grade, conforme relatado anteriormente, em jogo pela
Libertadores da América.

A preocupacdo dos bombeiros se mostrou realista. Somada a tragedia contemporanea
na Boate Kiss, em Santa Maria/RS, onde 242 pessoas morreram em um incéndio, no dia 27 de
janeiro de 2013, a controvérsia sobre a ‘avalanche’ foi fechada rapidamente. Os bombeiros
envolvidos na liberacdo para a operagdo da Boate Kiss estavam sendo acusados de

corresponsaveis pela tragédia. Na comoc¢do ampla com os fatos e com a evidéncia dos riscos na
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liberacdo da avalanche na Arena por parte dos entes legalmente responsaveis, a discussdo
passou entdo a ser basicamente sobre a forma como a avalanche seria evitada: com a colocagéo
de cadeiras ou com ‘gradis’ (barras de ferro, chamadas de para-avalanche).

Nesse debate, a Geral do Grémio, de forma direta com protestos e campanhas nas redes
sociais, e por meio de movimentos politicos vinculados - Movimento da Torcida, grupo da
politica formal do Grémio (cuja lideranca principal, André Gutierres, € um afiliado do PTB),
Frente Nacional dos Torcedores (que por sua vez tem como lideranca principal Jodo Herminio
Marquez, afiliado ao PT), que defende ‘a festa das torcidas € o fim da corrupgdo no futebol
brasileiro’ - fez uma forte campanha para que pelo menos as cadeiras ndo fossem colocadas e
que o torcedor pudesse, mesmo sem avalanche, torcer em pé e a precos populares®,

Um dos elementos interessantes nesse processo esta no fato de que a propria Geral do
Grémio, por intermédio do Movimento da Torcida, colocou nessa disputa os ‘direitos de

consumidor’ dos torcedores/socios que haviam migrado para o espago da geral (Figura 46).

105 Mesmo que os precos de arquibancadas sem cadeiras fossem mantidos caso cadeiras fossem instaladas, a
ocupacao maxima do local seria reduzida quase pela metade, diminuindo a quantidade disponivel dos ingressos
de menor preco, ou pregos populares.



190

Figura 46 - Peca de campanha do Movimento da Torcida contra a colocagéo de cadeiras no espago da
Geral circulada no Facebook
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Fonte: Fanpage Movimento da Torcida do Grémio®.
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Como procuro ressaltar, a construgdo e circulagdo da entidade ‘consumidor’ tem sido
um dos mediadores do tipo de transformacdes do futebol que vém sendo repudiadas pela Geral
do Grémio, uma vez que estreitamente ligadas ao ‘Padrdao FIFA’, ao Estatuto do Torcedor € ao
marketing esportivo. Como mostrou Cochoy (2005), muitas vezes 0s proprios movimentos de
resisténcia dos cidadaos, além das acdes de empresas e do Estado fazem circular essa entidade,
ajudando a naturalizar a categoria que, por sua vez, pressupde uma série de direitos, deveres e
éticas que ndo necessariamente incentivam uma perspectiva de cidadania mais ampla ou
complexa, ou, nesse caso especificamente, do estilo de torcer barra-brava da Geral do Grémio.

A colocagdo dos ‘gradis’ ou ‘para-avalanche’ (Figura 47) fechou a controveérsia
definitivamente, chegando a um termo que acomodou relativamente os interesses do Estado
(seguranca), Gestores do Grémio e da Arena Porto Alegrense (ndo interdicdo do estadio e
ambiente ‘civilizado’) e Geral do Grémio (torcer em pé, com ingressos a preco relativamente
mais baixo). Mais um elemento central da cosmologia da Geral do Grémio, do seu estilo de

torcer e de sua identidade foi excluido pela onto-politica ativada com a Arena.

106 Disponivel em: <https://www.Facebook.com/MovimentoGremioDaTorcida?fref=ts>. Acesso em: 8 fev. 2013.
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Figura 47 - Gradis no espaco da Geral do Grémio: fim de uma pratica muito importante para os
torcedores

-----

A polémica da ‘avalanche’ traz a tona também a agéncia da Arena como elemento
material, como ator ndo-humano (LATOUR, 2005). Materialidade que nédo prevé e nao resiste
a pressdo da torcida sobre a mureta e se manifestara em muitos outros elementos do estadio,
com forca para mediar comportamento de torcedores. Junto com o modelo de gestdo
importado/traduzido pelos gestores da Arena Porto Alegrense, totalmente coerente e
coconstituido com essa materialidade, implicam em uma série de outras mediacGes que

traduzem o jeito de torcer da Geral do Grémio no sentido da sua pasteurizacao.

7.2.2.2 Agéncia da Arena como elemento material

A arquitetura da Arena Porto Alegrense, resisténcia de materiais - como cadeiras e
muros de protecdo -, proximidade do campo de jogo, visibilidade do campo, luminosidade,
acessos, tipo de material de acabamento de corredores e banheiros, volume das caixas de som,
visibilidade dos teldes contribuem para um tipo de interacdo com o estadio e com 0 jogo muito
diferente daquela no Estadio Olimpico.

Como é possivel ver nas Figuras 48 e 49, a Arena apresenta uma arquitetura que permite
aos torcedores ficarem em um espago muito mais aberto, iluminado (especialmente no caso dos

jogos a noite), e proximos do campo do que ocorria no Olimpico:

107 Disponivel em: <http://s.glbimg.com/es/ge/f/original/2013/05/22/3_-_colocacao_de_gradis_-_wesley
santos.jpg>. Acesso em: 9 set. 2015.
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Figura 48 - Perspectiva diagonal do espaco da Geral do Grémio no Estadio Olimpico num jogo a noite

Fonte: I15.ggpht.com?°8,

Figura 49 - Perspectiva diagonal do espaco da Geral do Grémio na Arena Porto Alegrense a noite

Como se observa nas figuras, que representam bem a experiéncia de quem esteve em
cada estadio, a distancia entre arquibancadas e campo de jogo no Olimpico era
aproximadamente 40 metros e na Arena € de cerca de 10 metros. Isso faz com que o jogo, as
jogadas, e eventualmente até o barulho dos chutes na bola se tornem atores muito mais presentes
na experiéncia. Isso implica em maior agéncia do que acontece em campo sobre 0 &nimo dos
torcedores e mais atencdo para o que acontece no campo (Figuras 50 e 51) e, como
consequéncia, menos para as coisas da prépria torcida, como cantorias e outros rituais que a

colocam no centro.

18 Disponivel em: <http://In5.ggpht.com/_sEdKpY7a9cg/SINaz_fCILI/AAAAAAAAAFI/FUU8ZGM6-61/s640/
gremio%z20-%20geral%20e%20povao.JPG>. Acesso em: 09 set. 2015.
199 Disponivel em: <http://i.ytimg.com/vi/wniVPo7HWEk/maxresdefault.jpg>. Acesso em: 09 set. 2015.
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Figura 50 - Visdo do campo de jogo na parte superior  Figura 51 - Visdo do campo de jogo na parte superior
da geral no Estadio Olimpico (Grémio x Atlético da geral na Arena Porto Alegrense (Grémio x
Santos 15/10/2015).

Fotos do autor.

A experiéncia de torcer na Geral do Grémio no estadio Olimpico tornava o jogo um
elemento menos central do que ocorre na Arena. Como as Figuras 50 e 51 revelam, muitos
torcedores que ficavam na parte superior das arquibancadas mal conseguiam ver o0 jogo.
Somado aos trapos e barras, ao ‘trago’ ¢ a obrigagdo de cantar o tempo todo sem parar, de
‘apoiar sempre’, 0 jogo muitas vezes virava um detalhe da experiéncia. Ir na Geral era ‘para
torcer’, ‘pela festa’ e ‘para alentar’. As condi¢Ges materiais ajudavam nesse sentido.

A exposicdo do torcedor e a luminosidade muito maior da Arena também constituem
fatores relevantes. Somados a proximidade de todos em relacdo ao campo, a inexisténcia de
pontos cegos e especialmente a promessa das cameras espalhadas por todo o estadio, como
parte do padrdo FIFA, gerou-se no torcedor a sensacdo de estar sendo observado com muito
mais énfase do que no estadio Olimpico. A auséncia de espagos escuros, acessiveis apenas para
‘locais’, invisiveis para os demais torcedores no estadio, contribuiu para maior constrangimento
(longe de uma eliminacdo) do consumo de drogas ilicitas dentro do estadio, elemento
importante na criagdo do ‘descontrole’ da torcida. As Figuras 52 e 53 ilustram a diferenca, por
exemplo, entre a parte superior da arquibancada que fica atrés do gol no Estadio Olimpico e na
Arena.
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Figura 52 - Alento pré-jogo no Estadio Olimpico, Figura 53 - Alento na chegada & Arena Porto
Grémio x Atlético MG, pelo Campeonato Alegrense, Grémio x Independiente Santa Fé,
Brasileiro, em 01/07/2012. __pela Libertadores da América, em 01/05/2013.

Fotos do autor.

A arquitetura do estadio Olimpico tinha uma rusticidade muito maior. As paredes de
concreto nu foram substituidas por paredes com ‘mini azulejos’ azuis, pretos e brancos.
Cadeiras em aco, por cadeiras em plastico. No processo de transicdo entre os estadios, muitas
cadeiras foram quebradas por torcedores da Geral e torcedores em outros setores do estadio.
Invariavelmente, gestores e midias especializados acusavam os torcedores de vandalismo. E
inegavel que, pelo menos em um dos jogos realizados nesse periodo adjacente a inauguracao
da Arena, cadeiras foram quebradas (cerca de 90) como forma de protesto pela interdicdo do
espaco da Geral - consequéncia do acidente da queda da mureta de protecdo e colocacédo de
para-avalanches. No entanto, pude acompanhar muitos casos em que cadeiras foram quebradas
apenas porque os torcedores ficaram em pé sobre elas para torcer e outros casos em que
torcedores de maior peso quebraram cadeiras ao se assentarem de forma espontanea.

No jogo Grémio e Caracas, pela Libertadores da América em mar¢o de 2013, quinze
cadeiras foram quebradas no espaco que ocupava provisoriamente a Geral do Grémio no
periodo de interdicdo do seu espaco original. Tal fato poderia despertar, potencialmente, muitas
interpretacdes. A perspectiva da empresa de comunicagdo RBS sobre os fatos ficou clara na
matéria publicada em um dos seus sites, com a chamada “Desrespeito”. Nela deu-se voz para o
entdo presidente do Grémio, Fabio Koff, que afirmou: “Sao atitudes que nao se justificam e
merecem a reprovacao nao apenas do Grémio, mas de toda a sociedade. N&o € possivel conviver
com atitudes dessa natureza, s6 temos a lamentar”, tratando os atos como forma de vandalismo

(ZERO HORA, 2013)*° No entanto, como pude presenciar na perspectiva dos torcedores, a

110 Disponivel em: <http://zh.clicrbs.com.br/rs/esportes/gremio/noticia/2013/03/a0-menos-15-cadeiras-sao-
depredadas-na-arena-do-gremio-no-jogo-com-o-caracas-4065350.html>. Acesso em: 06 mar. 2013.
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historia é outra. Como ratificou a imprensa um comandante do BOE (Batalhdo de Operagdes
Especiais) da Brigada Militar, responsavel pela seguranca do jogo, “[...] [a] quebra das cadeiras
ocorreu mais em virtude de o torcedor ter pulado sobre elas, na emocdo da comemoracdo. Mais
do que uma intencdo de depredar o patriménio do clube” (WERLANG, 2012). Nenhum
integrante da Geral do Grémio foi ouvido na série de matérias sobre o fato (pelos menos duas
no dia 6 de margo), tendo sua perspectiva circulado de forma indireta via Brigada Militar, com
a qual muitas vezes os torcedores, da Geral principalmente, tém uma relacdo conflituosa e
violenta. Essa historia ilustra como a materialidade do estadio se enreda com a perspectiva
predominante feita circular por gestores e midias especializados, no sentido de tornar ilegitima
a presenca e agao dos torcedores ligados ao estilo de torcer e sociabilidades do tipo da Geral do
Grémio, e das T.O. de forma mais ampla.

No caso da mureta de protecdo que cedeu durante e avalanche no jogo contraa LDU em
2013, as controvérsias tiveram um sentido parecido. Sob a perspectiva da Geral e simpatizantes,
a construtora OAS foi acusada de incompeténcia - e até de intencionalidade para prejudicar a
Geral - por usar materiais de baixa qualidade e resisténcia, ndo adequados a esse tipo de torcida
e, em especial, a pratica de avalanche que se sabia iria acontecer naquele espaco. Para
dirigentes, midias especializados e Estado, o problema estava na avalanche, que era ‘de fato’
um ato perigoso. Dirigentes ressaltavam que caso novos problemas acontecessem, o Clube
ficaria sob risco de punicBes (exclusdo de competicdes e multas) por parte dos Orgaos
responsaveis pela organizacdo dos campeonatos. E, como me relataram alguns, a avalanche
‘nao combinava com a Arena’.

Este caso mostra como imaginarios, gostos e normatizagdes tramam-se a materialidades
que agem sobre uma determinada sociabilidade torcedora. Evidencia o coletivo de atores
humanos e nao-humanos formado no espaco ocupado pela Geral do Grémio na Arena, em

especial pela comparacdo entre Olimpico e Arena.

7.2.2.3 A Agéncia da Gestdo da Arena Porto Alegrense

A relagdo entre Grémio, sua torcida e a Arena Porto Alegrense, e por extensdo a
empreiteira OAS, forjou-se por conflitos de varios tipos e dimens@es. A promessa de salvacdo
do marketing esportivo via arenas multiuso ruiu muito rapido, junto com a expectativa de um
‘casamento de 20 anos’ (tempo do contrato de gestdo da arena via Arena Porto Alegrense), em
que ‘todas as partes sairiam ganhando’, como alguns dirigentes costumavam dizer. Nas
entrevistas com dirigentes do Grémio durante o ano de 2012, o constrangimento, que as vezes

assumia tons de incompreensdo e até indignagdo, quanto a forma que estava assumindo a
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relagcdo entre Grémio e Arena Porto Alegrense eram tema de muita preocupagdo. O conflito
tomou um caréater explicito e generalizado para a torcida do Grémio quando o recém-eleito
presidente Fabio Koff (gestdo 2013/2014) deflagrou o conflito para o pablico via midia
especializada, a partir de uma entrevista com o mote “A Arena nao ¢ nossa”, concedida em 15
de dezembro de 2012 (COIMBRA, OLIVIER e PIRES, 2012)%,

O conflito, também permeado pelas diversas facetas da politica interna do clube, tinha
como um dos objetos desacordos da gestdo de Fabio Koff quanto aos termos do contrato
estabelecido entre Grémio e OAS durante a gestdo do presidente Paulo Odone (gestdo
2011/2012). Para o0 novo presidente, e muitos outros gestores do clube, os termos da relacéo
levariam o Grémio a faléncia em pouco tempo, pois o cumprimento do contrato implicaria em
sérios problemas financeiros. Além disso, a gestdo do estadio em si, a forma de lidar com
torcedores, dirigentes do Grémio e outros entes tornou-se motivo de grande constrangimento
para diversos participantes do universo do Clube.

Os dirigentes do Grémio, que no estadio Olimpico circulavam por onde quisessem com
liberdade, gozando da sua posi¢cdo no topo da hierarquia formal e informal da agremiacao,
passaram a receber um tratamento distinto daquele a que estavam acostumados no espaco
sagrado mais importante do Clube. O caso mais emblematico - ocorreram muitos outros do
mesmo tipo, com outras pessoas - da mudanca de relagdes que a Arena Porto Alegrense ativou
ocorreu quando o presidente em exercicio, Fabio Koff, foi barrado ao tentar entrar na Arena no
jogo do Grémio contra o Ceramica, pelo Campeonato Gaucho, no dia 6 de abril de 2013. Na
oportunidade, ao chegar no estadio, um seguranga exigiu que Koff apresentasse seu ‘crachd’,
que deveria ser utilizado por dirigentes do Grémio e da OAS segundo as normas de operagéo
da Arena. Depois de muita discussdo, o presidente do Grémio sé entrou mediante a apresentacao
de um ingresso.

Em meio ao conflito deflagrado entre Grémio e Arena Porto Alegrense, esse fato gerou
muitas narrativas. Entre elas, predominante entre gremistas, estava a de que esse era um ato
deliberado de provocacao ao Grémio, uma disputa de poder para mostrar ‘quem realmente
manda na Arena’. Via midias especializados, circulou a versdo, que acabou de certa forma
fechando essa controvérsia especifica, centrada na declaracdo do diretor de marketing da Arena

Porto Alegrense, Gilmar Machado, de que o problema ocorreu porque 0s segurancas seriam

111 Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/futebol/times/gremio/noticia/2013/03/torc_ida-quebra-
cadeiras-e-gremio-alerta-risco-de-interdicao-da-arena.html>. Acesso em: 06 mar. 2013.
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novos, afirmando que isso ndo aconteceria mais e pedindo desculpas publicas ao presidente do
Grémio (BENFICA, 2013)%2,

Mas a versdo mais interessante e informativa sobre o caso, em termos dos interesses
desta tese, vem de entrevistas que realizei com dois ‘orientadores’ da Arena (funcionarios da
Arena Porto Alegrense que trabalham em dias de jogos com o intuito de orientar os torcedores
e fazer aplicar e valer as regras da casa). Segundo eles, nas reunides de treinamento para 0s
eventos, os gestores da Arena afirmam que as regras para a entrada no estadio deveriam ser

cumpridas por todos, mesmo que fosse “o Papa”, ndo havendo excegdes:

- [N]o treinamento eles nos passam que sé pode entrar no portdo O ou P, ndo
tenho certeza agora. S6 podia entrar nesses dois portdes, que sdo os portdes
de servico. Pra todo mundo. Tu tem que entrar com o cracha e com a pulseira,
ai teve até o fato do Koff, que ele chegou... 0 que que eles nos passam... Claro
que tu tem que ter um pouco de bom senso, mas o que eles nos passam no
treinamento, ‘olha, pode ser o Papa que ndo pode entrar no portdo, tem que
entrar 14 com a pulseira e com o cracha’, entendeu? Dai ndo sei se a pessoa
conhecia, ndo conhecia, acho que nem devia conhecer pra barrar ele, mas é a
ordem que a gente tinha que seguir, entendeu? Ai eles botam na midia, ah ‘foi
um equivoco do orientador!’, na verdade eles nos passam que nao pode entrar!
(Orientador da Arena Porto Alegrense, 29 de abril de 2013).

- Tem entrada pra tudo, né. Tem entrada pro Grémio, tem entrada pra servigo,
entrada dos orientadores... Cada um tem a sua entrada. Entdo se tu for entrar
onde ndo é pra ti entrar, tu ndo vai entrar, ponto final! Teu ingresso é no portdo
M, tu vai entrar no M (Orientador da Arena Porto Alegrense, 29 de abril de
2013).

Na perspectiva da Arena Porto Alegrense, passada por seus funcionarios, ha uma
organizacdo, uma série de regras que precisam ser seguidas por todos, de forma indistinta. E
dai € que, aparentemente, deriva o trauma. A presenca da Arena como um negocio de gestao
independente do Grémio suspende as hierarquias estabelecidas no universo do clube.
Acostumados a caminhar pelos locais mais sagrados do clube na condicdo de idolos que atraem
olhares de reveréncia, admiracao e respeito de todos, passaram a ser tratados como todos 0s
demais, como outros ‘clientes’ quaisquer da Arena Porto Alegrense.

Na Arena, todos os relacionados ao Grémio eram clientes, e como tal deveriam/devem
ser tratados conforme as regras do negocio. Para os que trabalhavam para a Arena, a gestdo
procurava deixar claro que aquela era uma ‘empresa’, ndo era o Grémio. Um caso que ilustra
bem isso chegou a mim via rede de sociabilidade afetiva. Um executivo de baixo escaldo, com

formacdo na area de administragdo, trocou 0 emprego em uma empresa na area da telefonia

112 Disponivel em: <http://zh.clicrbs.com.br/rs/esportes/gremio/noticia/2013/04/seguranca-novo-pediu-cracha-
para-fabio-koff-poder-ingressar-na-arena-no-sabado-4099831.html>. Acesso em: 13 abr. 2013.



198

pela Arena Porto Alegrense. Entre suas motivacOes para a troca, estava a crenca de que passaria
a trabalhar para o Grémio, seu time do coragdo. Uma das coisas que fez nos primeiros dias de
trabalho foi colocar uma camisa do Grémio na sua ‘baia’ (estagdo de trabalho tipica de
escritérios de empresas). Sem muita demora, um dos chefes aproximou-se e pediu que ele
retirasse a camisa, afirmando: ‘aqui ndo ¢ o Grémio, € a Arena’. Fica evidente que parte da
estratégia de atuacdo da Arena Porto Alegrense como um ‘neg6cio’, ou ‘empresa’, passava, na
visdo dos seus dirigentes, pelo corte dos vinculos afetivos dados pelo pertencimento clubistico
como forma de colocar com clareza e em primeiro plano os interesses da Arena, orientados
pelos resultados financeiros. Evidencia-se ai, mais uma vez, a circulacdo de uma suposta
contradicdo entre paixao e razéo, futebol e profissionalismo que nos fala um pouco sobre as
metafisicas do universo da gestdo e do marketing.

Aconteceram também inumeros casos de conflito entre o pessoal da Arena com
torcedores e em especial com integrantes da Geral do Grémio. Os conflitos basicamente
passaram pela proibicdo de algumas ac¢Ges dos torcedores, como assistir ao jogo em pé, tirar a
camisa, fumar, apoiar 0s pés no encosto da cadeira da frente. O desconforto foi grande. A Geral
do Grémio publicou nas redes sociais um manifesto de protesto contra o0 que estava
acontecendo, associando essas condigdes a uma ‘proibi¢do de torcer’, uma vez que eram

préticas normais até recentemente (Figura 54).
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Figura 54 - Post da Geral do Grémio no Facebook, em protesto a regras e proibicSes da Arena Porto
Alegrense

A situacdo gue envolve OAS como gestora dos jogos do Grémio, e o prdprio clube
sendo conivente com tais agbes, nos jogos passaram mais uma vez dos limites.

Pessoal se o Grémio, ndo tiver gerenciz sobre o seu proprio jogo podemos entregar os
tacos, isso & incabivel.

Ontem antes do inicio da partida segurangas contratados por OAS, nitidameante
intimidando os torcadores, situagdo que revoltou 3 torcids, ABUSO DE PODER, causou
constrangimento aos torcedores gramistas.,

Cabe lermbrar uma PROIBICAO incabivel do Policiamento

Vamos citar fatos ocorridos

- Proibido ficar em PE

(2 prdpria torcida controlou & nenhum torcedor subiu nas cadeiras)

- Proibido ficar sem camisa

- Proibido furnar

- Proibido colocar GELO nos refrigerantes, fato que assustou 3 torcida, atendentes das
copas falaram que o Policiamento PROIBIU colocar Gelo (Armz) nos refrigerantes.

Estamos sendo PROIBIDOS de torcer!

Like - Comment - Share [ 187

£ 55 people like this.

Draqui a pouco vao proibir o Gremio de jogar 2.

& hours ago via mobile - Like - &4 5
pap! Regime militar? Triste, cada ver mais me decapciono com esta
reforma.
& hours 2qo via mobile - Like - &3 1
Nao tem um advogade que impeca isso no momento ¥77 Processaar essa

agents publico

& hours ago
'a na Hora #VoltaOlimpico #Forafrena

& hours ago - Like - 47
Fonte: Fanpage Torcida do Grémio®*3,

A repressdo por parte dos ‘orientadores’ e ‘apoiadores’ (espécie de seguranca privado)
sobre os torcedores era muito grande. Houve inimeros casos de torcedores que foram retirados
do estadio por ndo cumprirem as regras. Eu mesmo fui insistentemente repreendido em
determinada situacdo por apoiar, calmamente, meus pés no encosto da cadeira a frente em um
jogo com pouco publico pelo Campeonato Gaucho de 2013. Na oportunidade, o orientador fez
questdo de mostrar as ‘regras da casa’ que levava em uma cartilha pendurada ao pesco¢o. Como
eu insistia em ndo retirar os pés (até para ver onde a pressdo chegaria), sofri uma série de
ameacas, dentre elas a possibilidade de ser expulso do estadio pela brigada militar e ter minha
entrada na Arena proibida para sempre. As ameacas acabaram ndo se confirmando, apesar da

permanéncia do meu pé no encosto.

113 Disponivel em: <https://www.Facebook.com/MovimentoGremioDaTorcida/posts/4270188707260077_
fref=nf>. Acesso em: 25 mar. 2013.
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Figura 55 - Orientadores da Arena em trabalho de repressdo, mostrando a cartilha com as regras de
comportamento para torcedores.

Tr—

Foto do autor.

No espaco da Geral, a presenca da Brigada Militar passou a ocorrer depois de anos sem

que isso acontecesse no estadio Olimpico (Figuras 56 e 57).

Figura 56 - Soldados de ‘choque’ da Brigada Figura 57 - Pessoal do ‘Apoio’ da Arena Porto
Militar proximos a Geral do Grémio (Grémio x Alegrense em meio a Geral do Grémio no
Lajeadense) na Arena - 16 de marco de 2013. periodo de interdi¢cdo do espac¢o da Geral

Grémio x Lajeadense) - 16 de marco de 2013

Fotos do autor.

Mais uma vez, os relatos dos orientadores que entrevistei s&éo muito interessantes na
compreensdo das entidades que agem nesses conflitos. Eles ajudam a revelar as forgas que
formataram a acdo da gestdo da Arena Porto Alegrense no sentido da implementacdo de uma
determinada forma de torcer, bastante diferente daquela com a qual o torcedor do Grémio estava
acostumado no estadio Olimpico.

Segundo os orientadores entrevistados, tais regras estdo inclusas no pacote de gestdo

formulado a partir do modelo de gestdo da Allianz Arena, de Munique, na Alemanha. Nos
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treinamentos dos orientadores (dois encontros de um dia antes da inauguracdo da Arena), 0s
gestores da Arena informaram que um dos seus funcionarios passou um longo periodo
estudando a gestdo do Allianz Arena e trouxe de 14 as ‘melhores praticas’ da gestdo de arenas
multiuso. No discurso dos orientadores fica muito claro que a Arena Porto Alegrense foi
pensada como um negdcio, com modelo bem estruturado e estudado, e que precisava ser
implantado a risca para que obtivesse sucesso. A Arena e seus gestores se pensam como um
negaocio distinto e especifico: nem OAS, nem Grémio, mas Arena Porto Alegrense. Um negdcio
com principios, procedimentos e objetivos proprios. Esse modelo faz circular uma série de
elementos que ajudam a entender os conflitos relatados, e por consequéncia o marketing.

A propria nogdo de que hd um ‘modelo’, um ‘padrdo’, ja ¢ em si ilustrativa sobre o
universo da administragdo. Quando a OAS decidiu entrar no ‘negdcio de arenas’, precisou
buscar conhecimento e referéncias para executar tal projeto, pois ndo tinha know-how proprio.
Conforme tem aparecido nesta tese com frequéncia, a gestdo foi buscar esse modelo no
‘oraculo’ dos administradores de marketing no universo do futebol, o futebol europeu, em
especifico em uma das arenas de maior visibilidade desde a Copa do Mundo FIFA ocorrida na
Alemanha em 2006.

Conforme relataram os orientadores e também apareceu por diversas vezes na midia
especializada, a Arena se pensa como uma ‘casa de espetaculos’. Os orientadores entrevistados
com frequéncia utilizaram a metafora do ‘teatro’ e do ‘cinema’ - “[...] com cadeiras numeradas,
em que cada um compra uma entrada, senta no seu lugar e assiste” (Orientador da Arena Porto
Alegrense, 29 de abril de 2013) - como critério de comportamento para explicar porque exigiam
o tipo de atitudes estampadas nas cartilhas de comportamento da Arena Porto Alegrense. Trata-
se de uma questdo de ‘educagdo’, me disseram. Parte dessa estética, dessa Arena imaginada, foi
ativada pela ideia de que os orientadores deveriam criar um ‘clima familiar’, conforme indicava
um manual ao qual tive acesso para leitura.

Essa ‘educacdo’ e a criacdo desse ‘clima familiar’ passam por fazer os torcedores a
assistirem aos jogos sentados, ndo tirarem a camisa, ndo colocarem os pés sobre as cadeiras e
assim por diante. Passa também pela demanda para que os orientadores estejam ‘sempre
sorrindo’ e procurem ‘deixar os clientes felizes’. E muito forte a imagem do “cliente’ como a
pessoa urbana e civilizada, que vai com a familia ao jogo e calmamente assiste ao espetaculo
seguindo o padrdo esperado e ao final do ‘espetaculo’ levanta-se e calmamente vai embora.

A Arena conta com planos rigidos quanto ao fluxo e posicionamento das pessoas. Ha

entradas e saidas para diversas categorias de individuos, todas numeradas e identificadas e a
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expectativa inicial era a de que as pessoas cumprissem todos esses procedimentos. Os trechos

a sequir, da fala dos orientadores, deixam isso bastante claro:

- Aquilo que eu te falei, o pessoal ta acostumado a ir no Olimpico, a fazer o
que quer, entrar por onde quer, e ficar onde quer. Ali ndo, ali tem que ter um
roteiro pra seguir, SO que as pessoas Nao querem seguir esse roteiro. ‘A minha
entrada ¢ pela Leste’, entdo vai 1a na Leste! Vai fazer a volta no estadio! ‘N&o,
mas eu quero entrar por aqui!’, ‘T4 bom, mas aqui tu vai pegar mais fila, tu
vai fazer uma volta maior e depois tu vai ter que ir pro Leste!’. [...] Eles
teimam entrar sé pela Sul, porque por exemplo ali, quem vem do trem, tu vai
cair na Sul. ‘Ah porgue eu posso dar a volta no estadio’, t4, tu pode! Mas é
mais dificil, mais demorado! Vai ter que subir a rampa e fazer a volta pra onde
tu quer! Se tu for direto pro teu portdo, tu vai por baixo, é melhor, e ali sempre
tem mais fila na minha rampa [Sul]. Mas ndo, eles querem ir por ali, primeira
rampa que eles veem, eles querem subir. O pessoal é meio burro pra essas
coisas, e a gente ta tentando amansar eles, com o tempo a gente ta conseguindo
(Orientador da Arena Porto Alegrense, 29 de abril de 2013).

A expressao ‘disciplinar os torcedores’ que aparece em outra parte do discurso de um

dos orientadores resume bem a busca por esse ‘padrdo’, por essa imagem de Arena ativada pelo

modelo de gestdo, uma busca por ‘ser organizado’ que ¢ tdo cara a Administracdo e aos

administradores. Sua perspectiva sobre a Geral do Grémio, e em especifico sobre 0s que pensam

a relagdo entre Arena Grémio e Geral, também € ilustrativa sobre as raz6es de muitos dos

conflitos:

-E, que é assim, a Arena Porto Alegrense n&o é o Grémio entendeu? O Grémio
quer que tenha a Geral. A Arena Porto Alegrense é uma empresa, ela quer que
ndo tenha problema [...] Cara, isso queima a imagem deles muito, cara.
Imagina tu abrir o jornal, ta 1a estampadao a Arena, ‘briga, morte’, alguma
coisa assim. Porra cara, ndo da! Eles trabalham muito com a imagem, a Arena
em si ¢ uma imagem, porque ‘bah, a Arena...’ (Orientador da Arena Porto
Alegrense, 29 de abril de 2013).

- Era muito mais facil eles pegarem, tirarem todas as cadeiras, botarem um
monte de gente la, iam ganhar mais na quantidade, mas eles preferem pouca
gente, pagando caro, pra ndo ter confusdo (Orientador da Arena Porto
Alegrense, 29 de abril de 2013).

Nas comparagdes que fizeram entre os torcedores do Grémio e o publico do show do

cantor Roberto Carlos, ocorrido em 2013, evidencia-se que grande parte do seu drama estd em

lidar com a intensa, ativa e rebelde participacdo dos torcedores nas coisas do estadio. Ha

dificuldade de encontrar orientadores dispostos a ficar no setor da Geral. O que a maioria quer,

assim como a gestdo da Arena, é que tudo transcorra com tranquilidade, dentro do padréo,

conforme o modelo imaginado. Que todos sigam as regras prescritas no modelo, como clientes
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que compraram um produto criado e claramente definido unilateralmente pela Arena Porto
Alegrense.

Mas o modelo entra em confronto com o pertencimento clubistico, com uma cultura e
sociabilidade torcedoras, de fidelidade inquebrantavel e intensos fluxos afetivos, de militantes
que sdo parte do clube e que sentem o clube, seus espacos e simbolos como seus. Mais uma vez
0 torcedor, e a complexidade do real, desafiam os modelos prontos pensados pelo marketing,
forjados em escritorios.

A partir do final de 2014, a ‘cartilha’ da Arena foi flexibilizada. Os torcedores deixam
de ser importunados por tirar suas camisas, colocar 0s pés sobre o encosto das cadeiras e até
mesmo por torcerem em pé quando os torcedores que estdo atrds ndo reclamam. Entre o0s
motivos para essa mudanca destaca-se o fato de que, no meio do ano de 2015, o Grémio estava
em tratativas para o que os gestores do Grémio chamam de ‘compra da gestdo da Arena’. Os
prejuizos acumulados pela Arena Porto Alegrense, problemas de diversas ordens enfrentados
pela OAS!* somados a todos esses conflitos fizeram com que o Grémio entrasse em
negociacdo para a transferéncia da propriedade da Arena e de sua gestdo de forma definitiva
muito antes do prazo previsto de 20 anos. Em um encontro fortuito (mas proveitoso) com uma
coordenadora dos orientadores da Arena me foi relevado que ndo houve nenhuma ordem
explicita da gestdo da Arena para que a cartilha fosse flexibilizada. As mudancas haveriam
ocorrido pela diminuicdo do contingente de pessoas (orientadores e apoiadores) em funcéo da
crise financeira da entidade. N&o é absurdo pensar que, com a crise financeira e 0os rumores de
compra da gestdo da Arena pelo Grémio, a motivacdo ou crenca dos funcionarios nas regras do
modelo tenham se afrouxado. Nem por isso, no entanto, os efeitos sobre a sociabilidade
torcedora da Geral tiveram seu efeito suspenso, mas aparentemente estabilizados num meio

termo possivel ou suportavel para as diversas partes na conjuntura até ali estabelecida.

7.2.2.4 Os Gestores do Grémio e a Geral

Quando comecei 0 contato com meus interlocutores do Grémio imaginava que a Geral
seria um objeto de interesse do marketing. As inovagOes da forma de torcer, com a plasticidade
da avalanche, os valores e imagens ligadas as grandes conquistas e idolos do clube, a cultura
regionalista galcha, a bravura e ao aguerrimento, as afirmacdes de amor eterno, a dedicacéo

total ao clube, o compromisso de apoio incondicional ao time nos 90 minutos de jogo eram

114 A OAS fez parte do escandalo de corrupcdo da estatal Petrobras intitulado pela Policia Federal de Operagédo
Lava-Jato. Na acdo, diversos de seus diretores foram presos e muito prejuizos financeiros levaram a empresa
a entrar com pedido de Recuperac¢do Judicial, um sinal de proximidade da faléncia.
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todos elementos que, na minha visdo, representavam e reproduziam bem o etos gremista.
Porém, a realidade que presenciei no contato com o marketing foi bastante diferente. Em linha
muito semelhante com o que a Geral do Grémio representa para a gestdo da Arena Porto
Alegrense, essa torcida é essencialmente um problema para a Gestao do Grémio. Um problema
que, sob certas condicGes bastante especificas, torna-se um recurso valioso de marketing.

Do ponto de vista comercial, a Geral e os torcedores identificados com ela séo
‘invisiveis’ para o marketing. Circula entre os dirigentes/gestores a ideia de que a Geral é
essencialmente um movimento ‘popular’, ou ‘classe C e D’, pensado como atendido
adequadamente pelos produtos mais baratos do licenciamento, ou simplesmente n&o
interessante como publico alvo de marketing. Em conversa sobre a Geral com os gestores ficou
mais uma vez evidente como a orientacdo do marketing do Grémio esta para as camadas de
mais alto poder aquisitivo da torcida, e isto o afasta da Geral.

Além disso, predomina entre os dirigentes, nos diversos contatos que fiz durante o
periodo de campo, que a Geral estaria se consolidando como um ‘poder paralelo’ altamente
perigoso para o Clube. A metafora que usam é a de que a Geral do Grémio estaria se tornando
uma La Doce, barra-brava do Club Atlético Boca Juniors da Argentina, considerada pelo senso
comum dos apreciadores de futebol sul-americano como uma das ‘mais violentas do mundo’.
A comparacédo, pensada e sentida como realidade objetiva pelos dirigentes, tem a mediagéo
explicita do livro “La Doce: a explosiva histéria da Torcida Organizada mais temida do
mundo”, de Gustavo Grabia (2012), jornalista argentino. Grabia trata a La Doce como um
‘brago armado’ da torcida do Boca, um negdcio no estilo da mafia, com ‘tentaculos’ espalhados
entre empresarios, politicos e agentes estatais. Em nenhum momento fala sobre a possibilidade
de haver ‘amor de verdade’ pelo Boca, doacdo a valores fundamentais de pertencimento ao
clube ou outro elemento com minima legitimidade no universo do futebol argentino. S&o
individuos barbaros, interessados na promocao individual e na obtencéo de recursos financeiros
por meios escusos, criminosos e baixos. A comparacédo da representacdo de Grabia da La Doce
com a Geral do Grémio € informativa, portanto, da imagem desta torcida para os dirigentes.

Os dirigentes do Grémio, conforme relatos que obtive em entrevistas, estdo interessados
em torcedores que ‘tragam dinheiro para o clube’ € ndo que ‘retirem recursos’ como pensam
fazer as T.O. que, em certos periodos no Grémio, receberam ingressos para 0s jogos ou dinheiro
para financiar viagens de onibus. Nesse sentido, fala-se em ‘ensinar a Geral a pescar o peixe’,
sob a perspectiva de superioridade moral em que o gestor daria o caminho para esses torcedores
se dedicarem a outras atividades laborais que Ihes dessem condig¢des de comprar seus ingressos.

Além disso, um grupo de torcedores entorpecidos, sem camisa, suados, pulando e correndo
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pelas arquibancadas e cantando “Tomo cerveja, cocaina e Isd...”, como a Geral canta em quase
todos 0s jogos, constitui-se algo desconfortavel em um ‘club respeitavel’, como o Grémio
sempre se pensou, desde a sua fundacéo.

Todos esses ‘constrangimentos’ ficaram mais evidentes quando a Geral do Grémio
comegou a entrar na vida politica da agremiacdo. Rodrigues (2012) entende isso como um
processo de ‘institucionalizacdo da Geral’, ocasionando, inclusive, ‘rachas’ dentro da propria
torcida, porque muitos dos fundadores da torcida ndo queriam esse tipo de desdobramento. A
partir de 2008, liderancas da Geral tornaram-se conselheiros do clube ao participarem de chapas
para as elei¢des do Conselho Deliberativo. Um dos eleitos mais recentemente é Rodrigo
Rysdyk, conhecido como o Alemdo da Geral. Sua presenca no CD causa constrangimento
especialmente para os conselheiros mais conservadores (dentro de um espaco ja bastante
conservador, como temos visto). A piada que circula, com a entrada do Alemao para o CD,
entre conselheiros e midias especializados, e que representa bem o imaginario e estética de
clube desejado pelos dirigentes, ¢ que o Grémio estaria ‘trocando o Alem&o da Gerdau pelo
Alemdo da Geral’, em alusdo a menor presenga contemporanea do empresario Jorge Gerdau
Johanpeter (uma das principais liderangcas do movimento empresarial brasileiro) nas coisas do
clube. De forma bastante direta, hd uma disputa sobre o poder politico do clube, que por sua
vez esté ligado a uma dada estética, um gosto associado a um imaginario sobre como deveria
ser o Grémio. A entrada de membros da Geral do Grémio no CD é algo inaceitavel para muitos
destes que sdo guardides oficiais da ‘respeitabilidade’ e identidade gremista, trago marcante da
identidade guardada pelos dirigentes que remete a valores historicos do clube, como pudemos
ver no Capitulo 5.

Mas todos esses conflitos ndo ddo conta de tudo o que esta em jogo na relacdo entre
gestdo/dirigentes e Geral do Grémio. A ideia de que a ‘atmosfera do estadio’, o ‘clima de
caldeirdo’, o ‘bafo na nuca dos jogadores adversarios’ ¢ importante para o desempenho do time
em campo e especialmente para a constru¢do do ‘espetaculo’ circula com forga entre 0s
dirigentes, midias especializados e até mesmo profissionais de futebol. Muito se reclamou que
o ‘siléncio’ nos jogos na Arena em comparac¢do com o Estadio Olimpico constitui um problema
importante. Nesse contexto, a Geral do Grémio comeca a ser pensada como algo interessante e
tem algum valor para dirigentes/gestores.

A relevancia da Geral do Grémio do ponto de vista da criagdo da atmosfera transcende
0 estadio em dias de jogos e circula nos espagos comerciais, como fica evidente nas Figuras 58
e 59, respectivamente da antiga loja do Estadio Olimpico e da loja conceito do sistema de

franquias Grémio Mania em Porto Alegre.
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Figura 58 - Loja Grémio Mania do Estadio Figura 59 - Loja conceito do sistema de
franquias Grémio Mania.
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Fonte: Pagina do Franquias lucrativas.net*'s, Fonte: Pagina Loja Grémio Mania®,

As imagens da Geral do Grémio sdo elementos centrais de grande nimero de pecas
publicitérias e tém predominancia visual nas lojas. A partir da entrada da gestdo de Fabio Koff,
no ambito dos conflitos descritos anteriormente que se intensificaram, o uso de imagens da
Geral sofreu restricdes. A dimensdo politica ligada a estética dos gestores foi evidenciada pelo
constrangimento causado quando uma agéncia de publicidade terceirizada pela franqueada
master Meltex, que gerencia o sistema de franquia Grémio Mania, passou a utilizar as letras dos

canticos da Geral em pecas publicitarias nas redes sociais, como no exemplo da Figura 60.

115 Disponivel em: <http://www.franquiaslucrativas.net/wp-content/uploads/2014/02/gremio-mania-11-11-10.jpg
?w=600&h=412>. Acesso em: 29 ago. 2015.

116 Disponivel em: <http://4.bp.blogspot.com/-ttL\5JaXkqM/VCWF3AK3FVI/AAAAAAAAIIA/XNWmMA7wW
5IT1/s1600/gremio-loja-meltex.jpg>. Acesso em: 29 ago. 2015.


http://4.bp.blogspot.com/-ttLV5JaXkqM/VCwF3AK3FVI/AAAAAAAAJ9A/xNWmd7w5lTI/s1600/gremio-loja-meltex.jpg
http://4.bp.blogspot.com/-ttLV5JaXkqM/VCwF3AK3FVI/AAAAAAAAJ9A/xNWmd7w5lTI/s1600/gremio-loja-meltex.jpg
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Figura 60 - Campanha publicitaria do sistema de franquias Grémio Mania.

TU ES A VIDA TU ES A PAIXAO
0 SENTIMENTO VAL ALEM DA RAZAO
E NAO IMPORTA SE PERDER OU GANHAR
0 TEMPO INTEIRO EU VOU TE APOIAR!"
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Fonte: Fanpage Grémio Mania'’.

Com a empresa de publicidade contratada pela Meltex alijada das questdes politicas e
de certas especificidades predominantes no contexto, como em geral acontece com as empresas
terceirizadas que se relacionam com o Grémio, os profissionais com um olhar supostamente ‘de
mercado’ ndo hesitaram em usar contetido gerado pela torcida, fortemente ligado com a
identidade do clube. Segundo o gerente de marketing da Meltex, Rafael Bedin, “[...] para gerar
maior engajamento com a marca, 0 relacionamento com o torcedor ndo pode ficar apenas no
comercial”. Também nas suas palavras, “[...] Nosso cliente ¢ um fa, conversamos de torcedor
para torcedor, de uma forma emocional e ndo invasiva. A partir desse posicionamento, aumenta
a consideragio no momento da compra” (LORDELLO, 2014)!8, Na perspectiva da Meltex e
de Bedin, o uso de artefatos associados a Geral do Grémio fazia todo o sentido.

No entanto, 0 mesmo ndo ocorre para os dirigentes do Grémio. Em funcdo dessa
utilizacdo de elementos associados a Geral, mas também por fazer jocosidades contra o rival
Internacional consideradas excessivas por parte de um orgdo oficial do clube, houve
descontentamentos entre Grémio e a gestora do sistema de franquias, sendo inclusive a empresa
de publicidade contratada pela Meltex para execucdo das pecas publicitarias e gestdo de redes
sociais trocada mais de uma vez por pressao do Grémio.

117 Disponivel em: <https://www.Facebook.com/lojasgremiomania/photos/a.489795151043114.104992.48926
2964429666/629575573731737/?type=1&relevant_count=1>. Acesso em: 22 set. 2014.

118 \er: Revisa Exame. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/rede-de-blogs/esporte-
executivo/2014/02/26/gremio-investe-em-redes-sociais-e-venda-de-produtos-cresce-20/>. Acesso em: 02 set.
2015.
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Tudo isso pode revelar o quanto a relagdo entre gestores do Grémio e Geral é tramada
por diversos elementos que vao muito além de um mero risco de penalidades ao clube em
funcdo de atos interditos cometidos pela torcida, ou mesmo para além de uma suposta ‘logica
de mercado’ orientada pelo retorno financeiro. Esses sdo, sem duvida, agentes importantes, mas
tramam-se a uma determinada visao de como as coisas deveriam ser, em aproximagdo a uma
Europa imaginada, a uma nocéo de civilidade, e a um suposto ‘bom gosto’ com viés de classe

social que distancia gestores e Geral do Grémio.

7.2.2.5 A Geral e a Geral

Por fim, mais um elemento importante e que diz respeito as diferencas internas na Geral
do Grémio. Longe de ser uma massa homogénea, existem variados tipos de participantes,
grupos e formas de participacdo dentro da propria torcida, ou entre aqueles que se identificam
com e ocupam o espaco fisico onde fica a Geral no estddio. Distinguindo esses grupos e
participantes, aparentemente circulam diferengas sociais mais amplas. Um dos elementos que
contribuiu para a ‘pasteurizacdo’ da Geral no processo de transferéncia do Olimpico para a
Arena foi uma mudanca na estrutura de poder relativo de grupos distintos, ou rivais, dentro da
prépria Geral.

Mediado pelas mudancas recentes na macropolitica do clube (troca de corrente politica
no comando do clube em 2013 de Odone para Koff), perderam forca certos grupos dentro da
Geral e ganharam forca outros. Ha, entre outras, e Rodrigues (2012) oferece indicios nesse
sentido, uma divisdo entre os ditos ‘fundadores’ da Geral e os que surgiram depois com o
crescimento e institucionalizag&o da torcida. No entanto, mais do que uma questdo temporal, a
distingdo e tramada também a estética, & moral e a elementos de classe social.

Mediados pela escassez de recursos, a partir dos cortes na sessdo de ingressos e valores
monetarios para viagens, que tornou a proximidade ao comando da torcida algo mais necessario
para se ter acesso a esses capitais econémicos, deflagrou-se um conflito na forma publica de
brigas em jogos no Olimpico, e depois na Arena, entre 0s grupos associados as liderancas de
Alemao (Rodrigo Rysdyk), de um lado, e de Zdio (Cristiano Roballo Brum), de outro lado.
Conforme pude capturar por observacéo participante, o grupo de Zdio é o de mais baixa renda
e formacdo escolar, que escuta funk e entre os quais predominam meios informais de
sobrevivéncia. O grupo identificado com o Alem&o tem maior presenca de pessoas com
formacdo universitéria, trabalho formal, gosto pelo rock. Ocorre, de certa forma, uma
reproducdo relativa de alguns elementos da perspectiva que os gestores tém sobre a Geral como

um todo na relagdo entre os dois grupos.



209

As imagens utilizadas em produtos da Geral (adesivos, bonés, camisetas, canecos etc.)
quando o grupo de Zbio comandava o processo de producédo e venda muitas vezes tinham como
tema simbolos do Grémio e da torcida em meio a paus com pregos ou outros armamentos. A
partir do momento em que o grupo do Alemé&o assumiu o comando desse processo, motivos
como o brasdo do Rio Grande do Sul e outros simbolos associados a torcida passaram a
predominar.

Conforme me relatou um integrante do grupo do Aleméo no final de abril de 2013, a
partir daquela data ndo haveria mais brigas na Arena. Foi categorico. Disse que resolveram a
questdo ‘na porrada’, modo pelo qual se resolvem as coisas em torcidas quando ndo ha um
comando formal. O grupo de Z6io ndo teria mais espaco e voz como anteriormente e seu grupo
foi relega a segundo plano pelo grupo de Aleméo. Assim, forcas operantes entre integrantes da
prépria Geral acabaram ajudando a criar, mesmo que de forma néo intencional, pelo menos em
parte, aquela visao de estadio, de um futuro mais Europeu, rico e ‘civilizado’, de um ‘club de
respeito’, em aproximacao a imaginacdo e gosto predominante entre dirigentes, pelo menos no
que diz respeito a elementos relacionados a posse de capitais culturais e econdmicos. 1sso nos
mostra como elementos que transcendem o universo do clube, e mesmo de um grupo de
torcedores em especifico, vindos de outros tempos e espacos, podem mediar as relagcdes em

diversos contextos e microcosmos no universo gremista, nesse caso, diferencas de classe social.

7.3 ELITIZACAO DOS ESTADIOS DE FUTEBOL? UMA PERSPECTIVA
QUANTITATIVA

O tema da ‘elitizagdo’ dos estadios de futebol no Brasil, especialmente depois da
constru¢do (ou reforma) de diversas arenas ‘padrdo FIFA’ para a Copa do Mundo de 2014,
circula com interesse em diferentes espacos. Diversos trabalhos académicos (DAMO e
OLIVEN, 2014; MASCARENHAS, 2014; NASCIMENTO e BARRETO, 2015) e os midia
especializados tém voltado a atencdo para essa problematica. O jornal Zero Hora, de grande
circulacdo em Porto Alegre, por exemplo, publicou no dia 26 de abril de 2015 (OLIVER, 2015)
a reportagem intitulada “A torcida mista dos excluidos”, onde conta a historia de Sarara,
guardador de carros, e Baiano, aposentado e ex-cameld. Apesar de apaixonados por Grémio e
Internacional, respectivamente, nunca entraram nos estadios reformulados de seus clubes em
funcdo, argumenta a matéria, do preco elevado dos ingressos.

Apesar de toda a controvérsia com a questdo da elitizagdo dos estadios, e dos dados de
natureza qualitativa que vém sendo apresentados, como os predominantes nesta tese, fica ainda

incerto se estatisticamente € possivel constatar alteracdo do perfil de publico com o advento das
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novas arenas ‘padrdo FIFA’ no Brasil. Com o objetivo de acrescentar a essa discussdo e
procurar dimensionar o efeito das forgas operantes, realizei duas survey de perfil de publico,
uma no estadio Olimpico e outra na Arena Porto Alegrense, buscando averiguar se ha alteracGes
estatisticamente identificaveis no perfil de frequentadores.

Com o auxilio de uma equipe contratada, aplicamos questionarios (Apéndice 1) com
questBes fechadas e abertas, totalizando 324 respostas validas para o estadio Olimpico e 243
para a Arena. A aplicacdo ocorreu ho mesmo periodo do ano, sendo no Olimpico no final de
2012 e na Arena no final de 2014, com coleta de dados em 3 jogos: um durante a semana, um
em jogo no sébado e outro no domingo. No Olimpico, foram realizados dois jogos do
Campeonato Brasileiro e um da Copa Sul-Americana - contra Barcelona de Guyaquil em 24 de
outubro; contra a Ponte Preta em 3 de novembro e contra o Sdo Paulo em 11 de novembro. Na
Arena, trés jogos do Campeonato Brasileiro - contra o Internacional em 9 de novembro; contra
0 Cruzeiro em 20 de novembro e contra o Flamengo em 7 de dezembro.

Procurei reduzir ao maximo as diferencas entre as amostras (datas, dias, campeonatos,
equipe de coleta e estratégia de coleta), no entanto, houve diferencas importantes. Entre elas
estdo a nostalgia com a ‘despedida do Olimpico’, que criou um clima diferenciado em relagdo
ao estéadio e publico correlato e a coleta em um jogo de competicao internacional na amostra do
Olimpico. Na Arena, uma das coletas foi em um Gre-Nal, sempre um jogo mais tenso e por isso
pode atrair um publico com certas especificidades. Além disso, 0 ‘estado de espirito” da torcida
em razdo de o time se encontrar em um ‘bom’ ou ‘mau momento’ sdo variaveis importantes e
muito dificeis de controlar. Transferi datas de coletas na Arena por motivo de chuva e de derrota
em um jogo anterior a pesquisa que deixaria o estadio vazio, bem diferente dos jogos lotados
do final de 2012 no Olimpico para a ‘despedida’. De certa forma, a necessidade de controle que
uma andlise do tipo quantitativo exige torna-se refém dos mesmos problemas que gestores
enfrentam quando procuram controlar e tornar previsiveis as receitas do clube, a dita ‘loucura
do futebol’. E isso, mais uma vez, nos informa sobre o problema do célculo (CALLON, 1998)
e do controle sobre o futuro (LIEN, 1997), que compde a rede-de-atores do marketing, no
contexto do futebol.

Além disso, para garantir a qualidade dos dados, realizei pessoalmente a conferéncia
dos questionarios ligando para, pelo menos, 20% dos respondentes de cada aplicador (o telefone
ou e-mail eram solicitados no questionario), assim como pela observacdo do seu
comportamento durante as aplicagdes, a exce¢do de uma aplica¢do no Olimpico. Com base no
indice de retorno da conferéncia dos questionarios que eu mesmo apliquei (cerca de 30% de

contatos realizados com sucesso, indice aparentemente baixo, mas compreensivel, porque
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muitas pessoas resistem em conceder seus numeros de telefone), exclui todos os questionarios
de uma aplicadora que apresentou baixo indice de resposta para 0s questionarios da Arena
(10%) e por precaucdo exclui todos o que a mesma pessoa havia aplicado no Olimpico (cerca
de 60 questionarios em cada caso). Exclui, ainda, todos os questionarios de uma aplicadora que
participou da pesquisa somente na Arena, uma vez que observei comportamentos fora das
regras (cerca de 60 questionarios). Em funcdo dessa triagem, hd menos questionarios na Arena
do que no Olimpico.

Consideradas as ressalvas e limitacGes da pesquisa, a apresentacdo dos resultados foi
dividida em duas categorias: Perfil Demografico e Perfil de Consumo, seguidos de analises e

comentarios.

7.3.1 Perfil demografico

Ao analisar os dados sobre o sexo dos frequentadores foi possivel observar diminuicao
no percentual de mulheres na amostra do Olimpico (26,2%) em relagdo a Arena (17,2%) e
respectivo aumento da presenca masculina (Grafico 1). A diferenca pode ser considerada
estatisticamente significativa, dado o valor de 0,011 no teste do Chi-quadrado (2 =0,011). A
ideia que predomina no senso comum de dirigentes e midias especializados é que a presenca de
mulheres esta associada a maior presenca de familias e em continuidade a um processo de
‘civilizag@o’ dos estadios de futebol. Essa diminuigdo da presenga do publico feminino poderia
ser interpretada, por exemplo, como um movimento em sentido contrario a previsao e desejo
dos dirigentes na construcdo de um futuro imaginado. No entanto, € possivel que o Gre-Nal
entre as coletas da Arena tenha influéncia aqui, uma vez que o classico tem a fama de ser mais
violento e perigoso do que outros jogos, o que tende, pelo menos pela légica de senso comum,

a afastar mais o publico feminino.
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Gréfico 1 - Distribuicdo da varidvel sexo no Estadio Olimpico e na Arena Porto Alegrense
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Elaborado pelo autor.

Para a média de idade, houve aumento de 29,47 anos do Olimpico para 32,72 anos na
Arena. Quanto ao estado civil - apesar de o teste Chi-quadrado (>°0,011) de significancia
estatistica ndo poder ser levado em conta em funcdo dos percentuais muito baixos de
respondentes em diversas alternativas (menos de 5 ocorréncias) -, ocorreu uma mudanca
percentualmente relevante entre Olimpico e Arena para solteiros e casados. Solteiros passaram
de 59,9% no Olimpico para 50% na Arena. Casados, de 29,3% para 41,8%. No entanto, dados
sobre a companhia do respondente na ida ao estadio ddo conta de importante diminui¢do no
numero de torcedores acompanhados dos seus conjuges, sendo 15,07% no Olimpico e 10, 25%
na Arena. Houve também aumento relevante no percentual de torcedores que foram com
amigos(as) ao estadio, sendo 61,23% no Olimpico e 66,39% na Arena (Grafico 2). Novamente,
os dados ddo conta de menor presenca de potencial de familias entre os frequentadores dos

novos estadios.
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Gréfico 2 - Distribui¢fio da varidvel ‘companhia’ na ida ao Estadio Olimpico e na Arena Porto Alegrense
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Elaborado pelo autor.

Diferente do que se poderia esperar a partir da suposicao da elitizacdo, a quantidade de
torcedores que foi aos jogos com suas familias € muito semelhante entre os dois estadios. Por
esses dados, observo uma leve masculinizagdo, leve amadurecimento quanto a idade e maior
inclinacdo para ir aos jogos com amigos(as) no lugar de conjuges. Esses dados nos levam a duas
reflexdes preliminares: Seria o0 processo de elitizacdo dos estddios apenas
imaginario/ideolégico? Ou a categoria ‘familia’ ndo é determinante do processo de elitizacao,
conforme predomina na metafisica de dirigentes e do marketing esportivo? Ou ainda, a coleta
em classico Gre-Nal seria o fator determinante? Precisaremos analisar dados adicionais para
avancar nessas controversias.

Em termos de cidade de residéncia, os dados evidenciam o aumento da presenca de
pessoas da regido metropolitana de Porto Alegre, com destaque para a Cidade de Canoas, que
faz fronteira com o bairro Humaitéa onde fica a Arena. A presenca de torcedores das cidades da
regido metropolitana passou de 15,74% no Olimpico para 22,73% na Arena. Um dado relevante
foi a presenca de 40,94% de torcedores do interior do estado (RS) no Olimpico e 35,14% na
Arena. A presenca de moradores de Porto Alegre foi a categoria que sofreu menos alteracéo na

mudanca de estadio (Grafico 3).
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Grafico 3 - Distribuicdo da variavel regido de residéncia no Estadio Olimpico e na Arena Porto Alegrense
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Elaborado pelo autor.

Na categoria etnia, houve aumento pequeno de respondentes autointitulados brancos (de
88,4% para 91,4%), aumento consideravel dos negros (3,8% para 5,8%), diminuicdo
consideravel de pardos (6,3% para 2,1%) na passagem do Olimpico para a Arena (Gréafico 4).
Relevante notar que no somatério de negros e pardos, formato usado pelo IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), houve diminuicdo entre a presenga no Olimpico (10,1%)
e na Arena (7,9%). Tais diferengas ndo podem ser consideradas estatisticamente significativas
segundo o teste do Chi-quadrado (%2=0,043) em fungdo dos percentuais muito baixos de
respondentes (menos de 5 ocorréncias) em diversas alternativas.

Pode ser interessante, nesse caso, comparar 0s dados dos estadios com os da populagéo
em geral. Pelo senso do IBGE de 2010%° Porto Alegre tem uma populagio composta de
20,24% de negros e pardos e 79,19% de brancos, e o estado do Rio Grande do Sul, 16,2% de
negros e pardos. A amostra dos estadios evidencia uma presenga de negros e pardos muito
menor do que a média da populacdo de Porto Alegre, tal qual medido pelo IBGE: brancos:
88,4% Olimpico / 91,4% Arena, e negros e pardos somados 10,1% Olimpico / 7,9% Arena.
Mesmo em relacdo aos dados do estado do Rio Grande do Sul, os estadios apresentam uma
composi¢cdo com menos negros e pardos. Uma vez que ha correlacdo entre etnia e classe social,

119 Fontes: <http://portoalegreemanalise.procempa.com.br/?regioes=1_11_0>.
<http://www?2.portoalegre.rs.gov.br/observatorio/default.php?reg=203&p_secao=17>;
<http://g1.globo.com/brasil/noticia/2013/11/para-tem-maior-percentual-dos-que-se-declaram-pretos-ou-
pardos-diz-estudo.html>. Acessos em: 27 mai. 2015.
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renda e formacdo (BOURDIEU, 2008; DAMO, 1998), fica claro que os estadios sdo espagos
elitizados e reprodutores de segregacéo racial. Os dados, nesta categoria, indicam a potencial
ocorréncia de mudanca de perfil no sentido da elitizacdo na passagem do Olimpico para a

Arena.

Gréfico 4 - Distribuicdo da variavel etnia no Estadio Olimpico e na Arena Porto Alegrense
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Elaborado pelo autor.

Em termos de grau de instrugdo, a diferenca foi estatisticamente insignificante

(%?=0,539). Os percentuais podem ser acompanhados no Grafico 5.

Gréfico 5 - Distribuicdo da varidvel nivel de instrucdo no Estadio Olimpico e na Arena Porto Alegrense
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Elaborado pelo autor.
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Assim como no caso da etnia, parece mais interessante a comparacdo com a média da
populacéo do estado do Rio Grande do Sul para o caso do nivel de instrucdo. Segundo dados
do IBGE (2012) para a populacdo do estado do RS, no censo de 2010, o nivel de instrucdo
estava distribuido nas seguintes faixas (pessoas acima dos 10 anos de idade consideradas): 48%
sem instrucédo e fundamental incompleto; 19% fundamental completo e médio incompleto; 24%
médio completo e superior incompleto; 9% superior completo. Agrupando os dados das survey
(Olimpico + Arena), conforme o IBGE, temos: 2,4% sem instrucdo e fundamental incompleto;
9,2% fundamental completo e médio incompleto; 57,4% meédio completo e superior
incompleto; 19,1% superior completo; e ainda outros 11,6% entre pos-graduacdo completa e
incompleta. Mesmo se levado em conta que nas amostras da survey apenas 10,6% do total (60
respondentes) tinham entre 11 e 19 anos e que no RS 16% da populacio*?® esteja nessa faixa
etaria, parece claro que o nivel de instrucdo do publico presente nos estadios é muito superior
ao da média da populagéo do RS.

7.3.2 Perfil de renda e consumo

Quanto a renda familiar bruta, os dados das survey indicam uma mudanga
estatisticamente significativa'®! entre Olimpico e Arena (3?=0,000). O publico da amostra do
Olimpico declarou renda familiar menor do que a da Arena em todas as faixas de renda mais
altas (de 4 a 10 salarios minimos, de 10 a 20 e acima de 20 salarios minimos), ficando a amostra

do Olimpico acima somente nas faixas de renda mais baixas, conforme representado no Grafico
6.

120 Dados compilados pelo autor a partir de dados do IBGE. Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/_
estadosat/temas.php?sigla=rs&tema=sinopse_censodemog2010>. Acesso em: 5 jun. 2015.

121 A magnitude dessa diferenca precisa ser relativizada, uma vez que os valores numéricos nao foram atualizados
da survey do Olimpico para a Arena. Nesse periodo, o salario minimo teve uma variagdo de 16% (R$ 622,00
em 2012 e R$ 724,00 em 2014) e a inflagdo (IPCA) de 11,43%. Os aplicadores dos questionarios
potencialmente fizeram a pergunta em termos de salarios minimos (sm) e em termos de valores - ou ambos.
Algumas vezes mostravam o questionario para os respondentes apontarem a resposta. A diferenca no limite da
faixa, no entanto, ndo foi muito elevada, considerando-se a amplitude da faixa: R$ 204,00 para a de 2 sm, R$
408 para a faixa de 4 sm, R$ 1020, 00 para a faixa de 10 sm, e R$ 2040 para a faixa de 20 sm.
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Grafico 6 - Distribuicdo da variavel renda familiar no Estadio Olimpico e na Arena Porto Alegrense
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Elaborado pelo autor.

Outro elemento mensurado foi a expectativa de incorrer em gastos com a ida ao jogo.

Nesse ponto tambeém as diferengas entre Olimpico e Arena foram significativas estatisticamente

(%?=0,000). O percentual de pessoas que esperava ndo gastar nada com a ida ao jogo era de

26,6% no Olimpico e caiu para 14,4% na Arena. Significativas também (7?=0,000) sdo as
diferencas entre valores que os torcedores esperavam gastar com a ida ao estadio. As faixas de
gastos menores de ‘Até R$ 15,00°, ‘De RS 16,00 a R$ 30,00’ ¢ ‘Nada’ foram consideravelmente
maiores no Olimpico, enquanto que todas as demais foram maiores na Arena. Mesmo
descontando-se a inflagdo ocorrida no periodo entre uma survey e outra - o IPCA acumulado
no periodo foi de 11,43% (5,84% em 2012 e 5,91 em 2013) -, as diferencas de valores entre
Olimpico e Arena continuam bastante significativas (Gréfico 7).



218

Gréfico 7 - Distribuicdo da varidvel expectativa de gasto no Estadio Olimpico e na Arena Porto Alegrense
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Elaborado pelo autor.

Outro elemento que apresentou diferencas aparentemente relevantes (em funcdo da

forma como essas perguntas foram elaboradas ndo houve a possibilidade de rodar o teste de

significancia Chi-quadrado - 12) foi o tipo de transporte predominantemente utilizado no dia a

dia pelos respondentes. Entre a amostra do Olimpico e da Arena houve diminuicéo consideravel

entre os que dizem locomover-se a pé, de 8% e 2,46% dos respondentes. Houve diminuigao

também daqueles que usam os 6nibus, de 33,85% para 29,92%. Significativo também foi o

aumento do percentual de usuarios de automével préprio, de 53,23% no Olimpico e 60,66% na

Arena, assim como de motocicleta prépria, 3,69% no Olimpico e 5,33% na Arena (Gréafico 8).
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Grafico 8 - Distribuigdo da variavel meio de transporte que utilizou para ir ao jogo no Estadio Olimpico e
na Arena Porto Alegrense
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Elaborado pelo autor.

A partir do que foi apresentado, parece seguro afirmar que os dados estatisticos
corroboram a existéncia do chamado ‘processo de elitizagdo’ dos estaddios. Aumento
significativo da renda familiar, da expectativa de gastos, do nivel de instrucéo, alteracbes no
perfil de mobilidade e diminuicdo da presenca de negros e pardos indicam mudancas nesse
sentido. No entanto, a presenca de familias ndo apresentou diferencas significativas. Em sentido
correlato, foi identificado certo aumento da presenca masculina, da ida aos jogos
acompanhado(as) de amigos(as) e a diminui¢cdo dos cénjuges, assim como houve aumento
pequeno da média de idade dos assistentes aos jogos.

Uma interpretacdo possivel desses dados relaciona-se com o fato de que a elitizacao dos
estadios ndo necessariamente precisa acontecer pela maior presenca de familias, com mais
mulheres e criangas, tal qual predomina no imaginario dos dirigentes, mas por um aumento de
homens, brancos, mais maduros, de maior poder aquisitivo e com perfil de gastos mais elevado.
Dados de outras pragas, € mesmo novas survey no contexto do Grémio, especialmente sem a
presenca de um classico Gre-Nal entre as amostras, seriam necessarios para que pudéssemos
nos aventurar por interpretacdes adicionais ou mais ousadas. Mesmo que os dados apresentados
sofram das fraquezas inerentes as pesquisas quantitativas em geral e as contingéncias
especificas destas survey no universo do futebol, podem servir como uma referéncia
quantitativa no debate sobre a transformacdo dos estadios a partir da influéncia do marketing

esportivo.
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De uma perspectiva dos gestores, pode-se dizer que o processo de transformacdo do
‘produto’ Arena em um produto premium, para um ‘cliente VIP’, estd em marcha, mas talvez
em ritmo mais lento do que o desejado. Para uma perspectiva sensivel ao conjunto da Nacao
Gremista - os seis milhdes de torcedores de todas as etnias, faixas etarias, géneros e rendas, e a
partir da légica do pertencimento clubistico, uma relacdo de dadiva -, fica evidente que a
presenca no local mais sagrado do clube estad crescentemente mediada por elementos
relacionados a agéncia da posse de niveis cada vez mais elevados de capital econémico e
cultural.

No conjunto, os conflitos e diferencas entre torcedores do tipo de perfil e sociabilidade
das Torcidas Organizadas com a gestdo descritos neste capitulo, e os dados das survey sobre a
mudanca de perfil de publico entre Olimpico e Arena, tornam visiveis diferencas que séo
informativas sobre as agéncias que o marketing faz circular. Destaca-se a complexidade de
atores que deslocam a acdo (LATOUR, 2005), no sentido da transformacdo de um espaco do
futebol de espetaculo brasileiro. Da acdo de controle de seguranca do Estado, passando pela
visdo de futuro em aproximacgdo ao Futebol Europeu almejada pelos gestores, pelo gosto dos
dirigentes sobre o que ¢ ‘adequado’, por sua necessidade de controlar e tornar previsiveis as
receitas financeiras - desafiada pelo jogo e a engajada participacdo dos torcedores -, indo até
diferencas internas nas proprias torcidas organizadas, uma trama, ou rede-de-atores, bastante
complexa é tecida pelas diversas agéncias de forma nada linear. Sigo agora para uma discussao
em que tento avancar no debate sobre as for¢as mediadoras que constituem o marketing no
espaco estudado, em conexdo com reflexes de autores que nos aproximam de controvérsias

presentes nas ciéncias sociais € no Marketing em especifico.
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8 DISCUSSAO: A REDE-DE-ATORES QUE FAZ O MARKETING NO FUTEBOL DE
ESPETACULO BRASILEIRO

O marketing concretiza-se por meio de certas ‘formas’, entre elas suas metafisicas
(discursos, narrativas), praticas e materialidades (coisas, objetos) especificas. Como elabora
Latour (2005), uma forma é o que permite algo ser transportado, constituindo-se
necessariamente em uma traducao. Da ‘bagunca’ da realidade (LAW, 2004), da complexidade
do ‘plasma’ (LATOUR, 2005), atores humanos e ndo-humanos agem para dar ordem e sentido,
estabilizando, mesmo que muitas vezes por condutores frageis (especialmente no tempo longo),
o real. Somente porque compartilhamos uma visao de mundo (lingua, linguagem, sentimentos,
sons, imagens, imaginarios, poeéticas, gostos, desgostos, dores, desejos, coisas, materialidades)
é que podemos comegar, e continuar, a conversa. Assim como qualquer forma, aquelas que o
marketing faz circular estabelecem uma série de conexdes, desconexdes, inclusdes e exclusdes
na complexidade do empirico (LATOUR, 2005; LAW 2004).

O discurso académico, cuja manifestacdo principal séo os artigos publicados, no mesmo
sentido, constitui uma forma que permite determinadas coisas serem transportadas para certos
lugares, dificultando o transporte de outras, assim como uma linguagem comum permite
trocas/transportes que viabilizam as pessoas viverem juntas, fazendo sentido em comunidade,
compartilhando. O mesmo ocorre no marketing: tudo o que lhe interessa precisa ser traduzido
para uma forma que transporte a forca ou agéncia de interesse para o universo do marketing,
permitindo as diversas partes envolvidas conexdo e compartilhamento, interlocucéo,
intersubjetividade, acdo conjunta. A possibilidade de existéncia de comunicacdo é formatadora.
Recortar, formatar, estabilizar, restringir, moldar ndo é, portanto, um problema apenas da gestdo
de marketing ou da administracdo. E uma condig&o da vida, limitada ou ‘insuficiente’ (PONDE,
2004). Nao ha, assim, ‘salvagdo’ ou algum oasis de completa liberdade, plenitude ou
generalidade de conhecimento, de possibilidades infinitas ou livre de injustigas, disputas e
condicdes de possibilidades especificas, ou de conhecimento pleno.

Neste capitulo procuro estabelecer um debate, com base nas descri¢Ges realizadas nos
capitulos anteriores, que condense e elabore junto a teorias pertinentes o relato sobre quais séo
as agéncias mais importantes que o marketing faz circular no espaco concreto estudado, as
formas que elas assumem, o que transportam, o que conectam e o que desconectam. Questiono
0 que, no conjunto, tais formas transportam (traduzem), de onde para onde? Como se tornam
ou ndo relevantes para 0s espacos com 0s quais se conectam e com quais efeitos? Como se

tornam relevantes para outros espacos também pela criacdo de descontinuidades, excluindo da
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participagdo de certas entidades? Para esta ultima questdo, cabe ressaltar que ter realizado a
pesquisa no contexto social e histérico mais amplo, pela busca de um entendimento do
marketing dentro do universo do clubismo brasileiro, no tempo histérico, com o olhar
sensibilizado para a diversidade da comunidade imaginada de sentimento conectada pela forca
do pertencimento clubistico foi fundamental.

Como afirma Trentmann (2006), muito se estudou sobre a influéncia da psicologia e da
economia na pesquisa do consumidor, assim como do marketing, mas sabe-se menos sobre
outras formas de condutores de conhecimento e agéncia sobre consumidores, como o
conhecimento aplicado de empresas e outras instituicdes. Nesse sentido, e em consonancia com
Araujo (2007), o marketing vem sendo pensado nesta tese como participante da configuragéo
de mercados e realidades socioculturais, de forma que talvez seja necessario olhar para esses
espacos como resultado parcial e fragmentado de um conjunto especifico de préaticas de
marketing heterogéneas. Em busca de uma compreensdo dessas agéncias do marketing no
contexto do futebol brasileiro, e do clube estudado em especifico, elaboro as seguintes

reflexoes.

8.1 DISCUSSAO PRELIMINAR: PRODUCAO E CONSUMO COMO CULTURA

Parece pertinente, nesse momento, que a discussdo sobre ANT seja conectada com a
discussdo sobre producdo e consumo como cultura. Assim, busco dar uma forma ao texto da
tese que me permita maior interlocucdo com debates no campo dos estudos do consumo sob
uma perspectiva cultural na disciplina de Marketing (ARNOULD e THOMPSON, 2005). Nesse
sentido, apesar de parecer 6bvio para muitos, considero interessante afirmar que se 0 consumo
é um fenémeno cultural (ARNOULD e THOMPSON, 2005; DOUGLAS e ISHERWOOD,
1996), a producdo também o é (SAHLINS, 2003). Com isso quero dizer que todo o produto ou
bem constitui uma rede-de-atores complexa e heterogénea, seja no momento/espaco do
consumo ou da producdo. O que pode mudar séo as entidades na rede em um dado espaco e
tempo concretos. Ainda assim, sera necessario que pelo menos alguns de seus elementos (ou
grande parte deles) sejam compartilhados para que haja circulacdo do objeto, seguindo a linha
do conceito de ‘forma’ como um tipo de linguagem, conforme ja elaborado. Nesse sentido, a
suposta separacao entre uma esfera da producao racional, funcional, desencantada e uma esfera
do consumo cultural, afetiva, encantada, conforme proposta por Rocha (1985) por exemplo, e
em linha com a viséo de desencantamento do mundo de Weber (1992 [1905]), perde forca.
Tudo indica, como procuro mostrar, que o problema esteja na separacéo artificial entre consumo

e producdo como duas esferas independentes. A partir do trabalho de Callon (1998) e alguns
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desdobramentos, busquei elaborar uma visdo de producéo e de consumo como redes-de-atores
por onde agéncias circulam de forma especifica no tempo e no espaco. Porém, antes disso, ha
necessidade de se discutir por que e como producao e consumo podem e devem ser pensados
como diferentes tempos e espagcos de um mesmo processo, ou como redes interligadas por onde
agéncias heterogéneas circulam.

Para avancar nesta discussao, o trabalho de pesquisadores da antropologia/sociologia do
consumo pode ser interessante. Slater (1997) afirma que os significados - ou ‘espirito’, ou
agéncia - dos bens ndo sdo nem socialmente arbitrarios nem derivados de um sistema de signos

autbnomo. Ao invés disso,

[...] os sistemas de classificacdo que governam os significados das coisas sdo
reflexo da propria ordem social e sdo centrais para a sua reproducdo como
uma ordem moral. [...] [E]stes significados sdo usados dentro das praticas
diarias para fazer e sustentar relacionamentos. Eles ndo apenas organizam a
pratica (rituais de consumo) por meio das categorias da ordem social, mas por
meio dessas préaticas a ordem social é reproduzida [...] Bens ndo sdo meras
mensagens, mas constituem o proprio sistema. Ao serem oferecidos, aceitos
ou recusados, eles tanto reforcam quanto enfraquecem fronteiras existentes
(SLATER, 1997, p. 150-1).

Isso se alinha ao que Latour (2005) fala sobre a agéncia dos objetos, ou atores ndo-
humanos, conforme exposto no Capitulo 2 desta tese. Adicionalmente, Slater argumenta que
funcionalidades e necessidades, racionalidades e légicas ndo sdo objetivas, puras ou naturais,
mas dependem de uma forma de vida particular na qual existem formas particulares de fazer
coisas especificas.

O antrop6logo Sahlins (2003), por exemplo, mostra, com énfase no caso de alguns
alimentos na América do Norte, como 0 consumo e producgdo precisam necessariamente compor
e ser compostos em um sistema de significados compartilhado, em certa linguagem com base
em valores e formas de estar no mundo que estdo muito além de um conjunto de decisdes
centradas em uma racionalidade pratica. A configuracdo da producédo de animais direcionados
para a alimentacéo é diversa daquela de animais interditos para a alimentacdo, de forma que os
significados de um objeto no seu uso diario circulam e configuram também os processos de
producdo e vice-versa.

Para Slater (1997, p. 137), formas diversas de producdo sao “[...] [s]istemas diferentes
para definir, produzir, distribuir e organizar necessidades e bens significativos e suas relacées:
isto é, formas diferentes nas quais a reproducao cultural é organizada”. Ou seja, 0S temas,
conteddos, metafisicas, praticas e materialidades (formas) assumidas e feitas circular pelos

produtos e servicos (e os dispositivos de reconversdo de capital do marketing do Grémio como



224

uma instancia) também sdo parte e ativam determinado tipo de reproduc&o cultural, de formas
de ver e estar no mundo. Em outras palavras, realizam a circulacéo de elementos em diferentes
espacos que séo ou tornam-se compartilhados.

Ainda, Douglas e Isherwood (1996, p. 66) afirmam que consumo é sempre ritual:
“Bens... sdo adjuntos rituais; consumo é um processo ritual cuja funcdo primaria é fazer sentido
do rudimentar fluxo de eventos”. Ja Slater (1997) afirma que “[...] [b]ens e rituais fazem a
ordem social ao mesmo tempo visivel e efetiva: em certo sentido, padrdes de consumo sao como
um mapa da ordem social, ao longo do qual podem ser tracadas classificacGes e categorias que
o constituem” (p. 149), em linha também com a ideia de Sahlins (2003), de que os bens de
consumo constituiriam uma forma de totemismo moderno. Podemos pensar, assim, que séo atos
de ‘estabilizac¢do’ ¢ ‘padronizacdo’ da realidade, portanto uma realizagdo ‘onto-politica’, nos
termos de Latour (2005) e Law (2004). Conectando a discussdo anterior sobre a divisdo
artificial como uma esfera da produgcdo e uma do consumo, hé& possibilidade de pensar,
parafraseando Douglas e Isherwood, 0 mesmo para a produc¢do: a producao é sempre ritual, um
processo cuja funcdo primaria € a de “fazer sentido do rudimentar fluxo de eventos”
(DOUGLAS e ISHERWOOD, 1996, p. 66). Essa perspectiva torna-se coerente com as
descricdes sobre o marketing praticado no clube de futebol estudado. Confrontados com a
‘loucura do futebol’, gestores de marketing praticam caminhos de realiza¢ao de bens, e agoes
de marketing os ajudam a fazer sentido e tentar controlar o fluxo de eventos que desafiam a
realizacdo de seus objetivos como gestores.

Assim, podemos pensar que a organizacdo fisica (arquitetura) do estadio (Olimpico
versus Arena), da loja Grémio Mania, da comunicacdo (Guia da Partida), dos produtos e
servicos (produtos licenciados, Programa de S6cios) e outros dispositivos de reconversdo de
capital fazem categorias culturais, presentes na sociedade, visiveis e estaveis no universo do
futebol, via a mediacdo do marketing. Podemos pensar que assim como os ‘dispositivos de
inscricdo’ (LATOUR e WOOLGAR, 1986) que traduzem entidades circulantes nos laboratérios
de ciéncias para uma forma material (artigos cientificos), ao mesmo tempo modificando-as,
mas mantendo parte de suas propriedades, os dispositivos de reconversdo de capital feitos
circular pelo marketing do Grémio traduzem certas entidades da sociedade mais ampla
circulantes entre produtores de marketing - aqueles que tém o poder de desenhar e fazer circular
os dispositivos de reconversao de capital -, mantendo parte de suas propriedades.

As agéncias que circulam entre espagos/tempo de producgéo e de consumo ndo sao, cabe
ressaltar, homogeneamente distribuidas e praticadas na sociedade. O acesso as redes compostas

pelos bens requer ‘habilitar-se” a ter acesso e saber usar os bens (codigos e usos rituais) para
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ser considerado participante legitimo, ‘um de nds’, em consonancia com a nogao de habitus de
Bourdieu, como conhecimento essencialmente encarnado (BOURDIEU e WACQUANT,
1992). Nesse sentido, “[...] [b]ens podem ser usados para exclusao assim como para inclusao;
0 conhecimento das categorias é necessario para inclusdo” (SLATER, 1997, p. 152), como a
realidade descrita da Arena Porto Alegrense parece exemplificar.

Se considerarmos que grande parte do conhecimento - e habilidades - necessario para a
producdo da realidade (da cultura), pelo menos no que tange a agéncia dos humanos, € o tipo
incorporado, pré-reflexivo, e ndo meramente ou predominantemente cognitivo, consciente ou
racional, conforme elaborado por Bourdieu e Wacquant (1992), parece evidente que, mesmo
na producéo, as predisposi¢des em agir e sentir em determinado sentido dos gestores séo elas
préprias mediadas pelo acesso dos produtores a certos capitais ou contato com certas agéncias
circulantes. Em outras palavras, a producdo tem potencialmente como uma de suas mediacdes
0 gosto e a visdo de mundo dos proprios produtores. Sob uma perspectiva de ANT, a natureza
da relacdo das pessoas com o consumo é a mesma das pessoas com a producdo, sendo fruto da
rede-de-atores humanos e ndo-humanos de um espaco especifico que demanda a investigacdo
empirica local para a sua compreensao.

Nos espagos pensados como de producdo também operam nogdes de ‘bom gosto’,
preferéncias estéticas, sonhos, sentimentos, conhecimentos encarnados e dadiva que se tramam
as racionalidades, calculabilidades (CALLON, 1998), tentativas de controle, engenharias e
tecnologias - entre elas as de marketing (ex. segmentacdo e posicionamento; composto de
marketing etc., ver KOTLER e KELLER, 2012), que eventualmente tém circulacdo menor ou
inexistente no momento e espaco do consumo. Nao € a separacdo a priori que determina as
agéncias que operam na producdo e consumo. Nao hd uma natureza que as defina. Neste caso,
é o rastreamento empirico que podera nos mostrar quais sdo, como circulam e com que agéncia
entre diferentes espacos. Em cada caso havera atores que circulam entre pessoas e de pessoas a
objetos e vice-versa, formatando coisas, entre elas subjetividades.

Esses argumentos ajudam a entender a relevancia potencial que as entidades circulantes
na forma assumida pelos dispositivos de reconversdo de capital produzidos no clube de futebol
estudado podem adquirir. Ao conectarem (fazerem circular) entidades social e culturalmente
relevantes desde a perspectiva e espacos dos produtores de marketing, mediam a criacdo de um
sistema classificatorio que, mesmo com agéncia incerta e fragmentada, tem forca sobre as
relagbes que se estabelecem entre diversos tipos de torcedores, a comunidade imaginada de

sentimento e o clube.
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Na sequéncia reflito sobre as agéncias mais presentes no conjunto de dispositivos de
reconversdo de capital estudados (pensados como materialidades e como préticas) e nas
metafisicas dos dirigentes. Confrontados pela mediagdo da ‘loucura do futebol’, os gestores
fazem circular as forcas do que considerei pertinente chamar de Europeismo, Estética Dirigente
e Disciplinarizagdo de Marketing, conforme elaboro a seguir. Essas entidades ndo sdo
mutuamente exclusivas. Pelo contrério, constituem-se e reforcam-se mutuamente no sentido da
criagdo de um universo estavel, coerente e inteligivel desde a perspectiva dos dirigentes e

gestores de marketing.

8.2 EUROPEISMO: O IMAGINARIO DOS GESTORES DE MARKETING

Como procurei apresentar nos capitulos anteriores, nas descri¢cbes das acles de
marketing do clube de futebol estudado, a referéncia da Europa e ao Futebol Europeu (e
também, mas em menor grau, ou menos diretamente, dos EUA e ao marketing esportivo norte-
americano) € ator central na constituicdo dos dispositivos de reconversdo de capital produzidos
pelo Grémio. Essa presenca pode ser adequadamente ativada pela nocdo nativa de que na
Europa existe ‘o que ha de melhor’ em termos de tudo o que ¢ relacionado ao futebol, elemento
recorrente na metafisica dos gestores. Da forma como se joga o futebol, a organizacdo dos
campeonatos, passando pela gestdo dos clubes, pelo perfil e comportamento imaginado dos
torcedores nos estadios, e ideias para produtos e servigos, criou-se uma imagem do futebol
europeu que serve como referéncia para a acdo e como critério de julgamento sobre o que é
correto (moral) e belo (estética) fazer no caso concreto local. Essa crenca traduz-se na pratica
recorrente de mimetizacdo de uma série de produtos e servigos ofertados por clubes europeus
que servem como ‘modelo’ para a criacdo dos dispositivos de reconversdao de capital locais.
Inspirado na obra de Said (1978), “Orientalismo”, chamo esse movimento operado pelos
gestores de marketing de ‘Europeismo’.

O texto de Said (1978) esta entre os que comecaram a ser considerados como pos-
coloniais, junto com outros autores como Quijano (1992), Spivak (1990), Dussel (2002a e
2002b) e Bhabha (1994), pesquisadores de fora do centro (Europa e EUA) que passaram a
pensar a partir de categorias e problemas da América Latina, Oriente Médio e India, por
exemplo. Tendo como elemento central o problema do etnocentrismo esses pesquisadores
procuram criar visdes proprias, com base nas realidades, lingua e cosmologia locais, de forma
a resistir a agéncia performativa da ontologia Euro-americana (LAW, 2004), no que Quijano,

por exemplo, chama de ‘desobediéncia epistémica’ (apud MIGNOLO, 2008).
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Said (1978), por sua vez, procura ativar (enact) uma visdo da relagdo entre Ocidente e
Oriente bastante diferente da predominante no senso comum - Ocidental, mas também entre
nos, brasileiros, e especialmente no campo da Administracdo ou na classe dirigente - que é a
visdo, ou universo criado pelo que chama ‘de disciplina do Orientalismo’. A partir dela, o
Oriente, entendido como tudo da Turquia para o leste, e também o norte da Africa, mas
especialmente os paises Arabes e o Isldo, sdo pensados e sentidos como exoticos, sensuais,
misteriosos, macabros, menores, inferiores, rudes, impuros, totalitarios, antidemocraticos,
terroristas (este ultimo um elemento predominantemente contemporaneo, que praticamente
domina as imagens do mundo arabe desde o Ocidente neste inicio de milénio).

O estudo de Said iniciou-se pelo estranhamento com essa visao. Na condi¢édo de Libanés
erradicado nos EUA, mas que circulava pelo pais, cuja maioria da populacdo é muculmana,
percebia a dimenséo criativa das imagens criadas pelo Orientalismo. Em sua pesquisa com base
em materiais sobre o Oriente, como livros académicos e literérios, obras de arte e autores dessas
obras, foi percebendo uma visdo relativamente consistente e compartilhada, mesmo que
relativamente fragmentada, que desde o inicio teve como base fundamental um Oriente
imaginado no sentido dos adjetivos acima descritos. Pouco ou quase nenhum contato direto
com o Oriente, ou nenhuma preocupacéo com as pessoas concretas daquela regido, a partir dos
seus dramas, perspectivas e vocabulario existiu nesse processo de constru¢do. Uma construcdo,
diga-se de passagem, sem organizagéo central ou fruto de trabalho consciente puro de um ou
varios atores humanos. Obra sobre obra, texto sobre texto, uns bebendo de outros, tendo alguns
como fontes mais ou menos fundamentais para os subsequentes, foram construindo uma visdo
do Oriente em cima de textos necessariamente incertos e ténues, mas tomados como fontes de
‘verdade’ cientifica ou descritiva. Cada obra fundadora e fundamental do Orientalismo
funciona como dispositivo de inscricdo (LATOUR e WOOLGAR, 1986) em que um Oriente
foi forjado, traduzido e produzido como se ‘revelado’ fosse, tal qual seria natural para quem
esta operando dentro de uma ontologia Euro-Americana (LAW, 2004). Como afirma Said
(1978, p. 10),

[...] o consenso liberal geral de que conhecimento ‘verdadeiro’ ¢
fundamentalmente ndo politico (e inversamente, que conhecimento
explicitamente politico ndo ¢ conhecimento ‘verdadeiro’) obscurece as
altamente politicas, mesmo que obscuras, circunstancias que se tém quando
conhecimento é produzido.
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No caso do Orientalismo, as condi¢des politicas da criacdo desse conhecimento sobre o
Oriente como moralmente inferior, exotico e imoral sdo necessarias e fundamentos para a acao
colonizadora, pensada pelos agentes ocidentais como um ato de salvacéo e ajuda ao povo Arabe.

Said rastreou empiricamente diversos dos tragos materiais ‘deixados para tras’
(LATOUR, 2005) por escritores envolvidos com o tema do Oriente. Um ap0s o outro, nas suas
referéncias matuas, diretas e indiretas, mesmo que muitas vezes ténues e incertas, 0s diversos
autores do Orientalismo terminaram por criar uma cosmologia, um coletivo materializado em
seus textos e imagens que ao mesmo tempo cria um ‘Oriente imaginado’ ‘14 fora’, como diria
Law (2004), obscurecendo a necessidade de um Ocidente que pensa sobre esse Oriente, sem
colocar-se nos textos, sem autocritica, sem pensar-se como autor nessas obras e ator nessas
redes. Assim, o Orientalismo como politica colonizadora emergiu e se fez pratica como algo
‘natural’ e acima de tudo ‘necessario’, ‘pelo bem do planeta terra’. Nas palavras de Said (1978,
p. 21-2):

O valor, eficécia, for¢a, a aparente vivacidade de uma afirmativa escrita sobre
o Oriente portanto baseia-se muito pouco no oriente como tal. Ao contrario, a
afirmativa escrita € uma presenca para o leitor em virtude de ter excluido,
deslocado, feito supererrogatério qualquer coisa real tal qual ‘o Oriente’.
Dessa forma o todo do Orientalismo fica para trés e para além do Oriente: Que
o Orientalismo faca qualquer sentido depende mais o Oeste do que do Oriente,
e este sentido é diretamente devido a varias técnicas Ocidentais de
representagdo que fazem o Oriente visivel, claro, ‘14’ no discurso sobre ele. E
estas representacbes baseiam-se em instituicdes, tradicBes, convencoes,

cédigos acordados de compreensdo para seus efeitos, ndo em um Oriente
distante e amorfo.

Essa obra reforca e expande a ideia que vem sendo desenvolvida aqui, de que realidades
sdo ativacOes, construcdes, portanto muitas vezes sentidas como sélidas para os individuos no
curto prazo. Entidades persistentes porque feitas em objetos e tracos materiais, mas cuja
construcdo em processo foi forjada entre riscos, quebras, desastres, incertezas, truques,
encruzilhadas que fizeram chegar ao equilibrio temporario, mas com aparéncia de ‘natural’,
‘eterno’, ‘necessario’ e ‘verdadeiro’. De posse dessa visdo, uma ‘verdade’, supostamente
natural, mas carregada de uma moral sobre o Oriente (exdtico, sensual, misterioso, macabro,
menor, inferior, rude, impuro, totalitario, antidemocratico), os Ocidentais “[...] agiam, eles
prometiam, eles recomendavam politicas publicas com base em tais generalizagoes” (SAID,
1978, p. 238).

O universo vivido pelos gestores de marketing no Grémio - e tenho bons motivos para
pensar, como veremos a frente, que predominantemente no futebol de espetaculo brasileiro - é

mediado por imagens de uma Europa como mais civilizado, progressista, moderno, competente,
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correto, ‘o que ha de melhor’, como verbalizam alguns dos dirigentes/gestores. Como procurei
mostrar nos capitulos descritivos, a partir de viagens mais ou menos rapidas, livros lidos (de
marketing e de futebol), jogos assistidos pela TV, comentarios escutados, cursos realizados,
mas tambeém em boa medida pelo poder unificador e disseminador do sistema FIFA-IB, cria-se
uma presenca do futebol Europeu, e também do marketing esportivo Norte-Americano, que
serve como fonte de imagens para um futuro imaginado e desejado.

Tais imagens e ativacbes pressupdem uma alteridade, um esquecimento, um
deslocamento ou descarte: o Brasil pobre, incompetente, atrasado, tradicional, preguicoso,
emocional, terceiro mundista. E o que proponho chamar de Europeismo. Um Orientalismo as
avessas: aqui o imaginario da Europa é que tem as propriedades necessarias para nos colonizar.
Nos, futebol brasileiro desde a perspectiva dos gestores, queremos ser colonizados, precisamos
ser ‘salvos’. 1sso caracteriza o outro lado de uma moeda de aceitagdo internacional: a visdo da
Europa e dos EUA imaginados como um futuro de sucesso, civilidade, beleza e moralidade, um
ponto de chegada em uma evolucdo de espirito Comtiano (COMTE, 1976), que é compartilhada
de forma consistente pelo campo da Administracdo em geral e pelo Marketing como
subdisciplina por mediacéo da ideologia liberal (LIEN, 1997; SLATER, 1997).

O Europeismo simboliza a presenca dessa Europa imaginada como ‘o que ha de melhor’
e feita circular em discursos, materiais publicitarios, campanhas de marketing, desenho de
produtos e servicos, arquitetura de estadios. No caso do Grémio, o Guia da Partida e a Arena
Porto Alegrense (seu modelo arquitetdnico e de gestdo) sdo exemplos da agéncia do
Europeismo sobre a criacdo e desenho das acdes de marketing no caso concreto. Confrontados
com a necessidade de gerar receitas para o clube, e tendo o desafio de lidar com uma realidade
complexa e desafiadora, uma das forgas orientadoras e estabilizadoras do real operada pelos
gestores € essa imagem de futebol Europeu imaginado.

Como foi possivel mostrar, os gestores do Grémio utilizam o Manchester City da
Inglaterra como referéncia e os gestores da Arena Porto Alegrense utilizam a Allianz Arena da
Alemanha como modelo. Em ambos 0s casos, gestores fizeram visitas e mantiveram
intercambio com essas referéncias. Nesses centros, buscam as imagens a partir das quais
idealizam uma visdo que se traduz em discursos e design de produtos/servigos, seja das
atividades de entretenimento antes das partidas, pensadas a partir da nocdo de matchday, ou
pela imagem de frequentador de Arenas e seu comportamento ativado pela ‘cartilha’ da Arena
Porto Alegrense (ndo assistir ao jogo em pé, ndo tirar a camisa, ndo fazer avalanche etc.), seja
pelo contetido e forma das informacdes que, pressupdem, seja interessante para o torcedor por

meio do Guia da Partida, por exemplo.
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No processo de concepcéo e aprovacgédo dos bens a serem produzidos e vendidos para 0s
torcedores do Grémio € muito forte a presenca de uma determinada imagem idealizada do que
seriam atmosferas ou desenhos de produtos apropriados para a ‘marca Grémio’. Grande parte
desse imaginario vem das referéncias dos melhores entre os melhores da Europa, conforme a
perspectiva dos gestores. As imagens fornecem ndo apenas o conteldo imagético para 0s
produtos, mas, como vimos no caso da Arena Porto Alegrense, também de um torcedor
idealizado, contraparte necessaria, mas algumas vezes implicita no design dos dispositivos de
reconversdo de capital. Essa presenca € materializada nos discursos, regras e tentativa de
aumento da presenca nos espagos sagrados do clube de torcedores ditos, na linguagem nativa
dos gestores, ‘educados’, de ‘bom nivel’, ‘familias de bem’ e que estdo dispostos a ‘trazer
dinheiro para o clube’. Isso esta presente nos dispositivos de reconversdo de capital e
metafisicas e cria uma auséncia (presenga ‘la fora’, no imaginario) que, necessariamente,
pressupde uma alteridade esquecida/escondida: todos os torcedores que nao fazem parte dessa
visdo: sem dinheiro, supostamente ‘mal-educados’, ‘baderneiros’ e ‘selvagens’. Também torna
invisivel o proprio marketing e suas “instituicdes, tradigdes, convengdes, codigos acordados de
compreensdo” que, para seus efeitos, ndo estdo baseados no torcedor, com sua complexidade e
variacao, e, portanto, permanece “distante e amorfo” (SAID, 1978, p. 22). Mesmo que ndo seja
exatamente uma ‘disciplina’ tal qual as das ciéncias naturais e sociais (KUHN, 2011; LATOUR
e WOOLGAR, 1986; LAW, 2004), entre elas o Orientalismo, o Europeismo, que aqui elaboro,
parece ser ator na realidade do Grémio e feito circular pelos gestores e dispositivos de
reconversdo de capital, participando, dessa forma, da construcdo ativa (enactment) de
realidades.

Em conjunto com as demais forcas, Estética Dirigente e Disciplinarizacdo de Marketing,
mas em especial com a ultima, o Europeismo insere a I6gica do marketing do Grémio no dito
‘projeto da Modernidade’ (FIRAT, 2012; LIEN, 1997; SLATER, 1997). Said (1978) argumenta
que um dos elementos desse projeto é a ideologia liberal que, para Slater (1997), tem como
manifesta¢do correlacionada a ‘cultura de consumo’. Para Graeber (2011), manifesta-se no
proprio uso dominante na academia do termo ‘consumo’ como metafora para alimentar-se. Para

Slater (1997, p. 9), a cultura de consumo

[...] [s]urgiu no oeste, a partir do século XVIII em diante, como parte da
afirmativa do ocidente sobre suas proprias diferengas do resto do mundo como
moderno, progressivo, livre, racional. Mas na ideia de cultura de consumo
havia uma suposi¢éo de dominagéo e difamacéo, o sentido do ocidente sobre
si mesmo como civilizado e corretamente afluente, como possuindo valores
que tem carater universal. A cultura de consumo tem sido a bandeira para o
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avanco dos negdcios empresariais, mercados e estilo de vida ocidentais. Como
um aspecto do projeto universalizante do projeto de modernidade ocidental, a
cultura de consumo tem tanto pretensGes como extensao global.

As imagens e préaticas trazidas da Europa e dos EUA pelo marketing do Grémio para o
universo dos torcedores claramente contribui para um processo de disseminacao das categorias
formadas nesses locais. Expandem as formas de relacionamento clube-torcedor tipicas de sua
forma de vida europeia e norte-americana para o Brasil. A partir das préaticas e metafisicas dos
gestores, o ocidente se afirma localmente como ‘moderno, progressivo, livre, racional,
civilizado, corretamente afluente e possuindo valores de carater universal’ no Grémio, e por
extensdo esse préprio Grémio imaginado e desejado dos dirigentes. Pela agéncia dos gestores
de marketing e dos atores ndo-humanos que ajudam a fazer circular, podemos compreender as
forcas locais e 0os mecanismos pelos quais a colonizagdo do modo de vida ocidental circula,
desde o ‘global’ (LATOUR, 2005) moderno para o ‘local’, dispositivos de reconversdo de
capital e de volta para o ‘global’ da comunidade imaginada de sentimento de um clube
brasileiro.

O Europeismo nos mostra que, se a producéo e circulacdo de bens, por um lado, precisa
de certos elementos simbolicos compartilhados entre os que produzem e 0s que consomem, por
outro, ele nos mostra que tais elementos sdao compartilhados com grupos especificos, e ndo
necessariamente com todo o universo de potenciais consumidores, como fica claro quando
pensamos na complexidade da comunidade imaginada de sentimento gremista e grupos
especificos aos quais as imagens do Europeismo apelam de forma mais ‘natural’, ‘como pele’
(DOUGLAS e ISHERWOOD, 1996). Além disso, e mais importante, fica também notério que
a producdo pode ser um agente para a circulacdo de elementos e agéncias novas para certos
grupos de pessoas, formatadora, portanto. No contexto estudado, o Europeismo propagado
pelos dirigentes, detentores do poder politico no universo do clube, serve como uma indicacdo
aos demais, incluindo aqueles ndo sensibilizados ou atraidos pelas imagens do Europeismo - 0s
excluidos - do caminho a ser seguido, da moral dominante e, por iSso, como recurso
classificatorio que tem na sua origem a inser¢do nas cadeias metroldgicas da Modernidade
Eurocéntrica. Ajuda a inserir o futebol brasileiro de forma seguidora, colonizada, no caminho

Euro-americano de vida.

8.3 ESTETICA DIRIGENTE: O GOSTO E O CORPO
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As imagens de um futuro brilhante, de ‘outro nivel’, ‘VIP’, ‘diferenciado’, ‘respeitavel’,
‘eficiente’, ‘progressista’ e ‘racional’ condensadas naquilo que resolvi chamar de Europeismo,
somam-se a um gosto de classe (BOURDIEU, 2008; BOURDIEU e WACQUANT, 1992), a
que chamo de Estética Dirigente. Por estética, quero ressaltar a condicdo encarnada, pré-
reflexiva, no nivel do sentimento, do conforto e desconforto (SLATER, 1997), em relagdo as
entidades consideradas adequadas para serem associadas ao Grémio por parte daqueles que tém
o0 dominio politico-administrativo do clube. Esse gosto da classe dirigente torna-se visivel
especialmente no confronto com gostos diferentes, ou até, pelo menos em parte, formado em
oposicdo com certos grupos de torcedores, como as Torcidas Organizadas. Ele manifesta-se,
também, na elaboragdo da nogao de ‘defesa da marca’ conforme descrito no Capitulo 6.

Para que possamos entender a agéncia dessa estética, parece interessante relembrar que
0 grupo que comanda o clube (dirigentes e gestores) é relativamente homogéneo em termos de
categorias sociodemogréficas e posicdo social correlata. Em geral, tém formac&o escolar em
nivel superior e, muitas vezes, pds-graduacdo, notadamente em cursos de prestigio como
direito, administracdo e engenharia, 0 que em si caracteriza um traco de distingdo no conjunto
da sociedade e da comunidade imaginada de sentimento gremista.

Com o processo de ‘democratizacdo funcional’ do futebol brasileiro (DAMO, 2005)
ocorrido ao longo do século XX, e elaborado no Capitulo 5, é possivel ver, a partir do caso do
Grémio - que foi, nesse aspecto, semelhante aos dos demais grandes clubes de futebol do pais
-, que o poder politico-administrativo das grandes agremiac6es de futebol do pais tornou-se
funcdo dos dirigentes, enquanto que o jogar profissionalizou-se, tendo como publico
preponderante pessoas advindas das camadas sociais detentoras de menor poder econémico e
capital cultural, enquanto o torcer massificou-se. Na prética, essa situa¢do ainda permanece,
mesmo apos a massificacdo dos quadros associativos, em parte pelo advento das chamadas
‘clausulas de barreira’ para a ascensdo dos socios ao Conselho Deliberativo (CD) ou Conselho
de Administracdo (CA) via elei¢Bes. No entanto, ndo séo apenas barreiras legais ou normativas
derivadas de estatutos sociais que, a0 mesmo tempo, representam e reproduzem o poder desse
grupo dentro do clube. Como procurei evidenciar nas diversas facetas dos conflitos entre
torcedores organizados e dirigentes, ha uma dimensdo estética, de gosto, mediado por
elementos de classe social na manutencdo desse poder e, como consequéncia, no
estabelecimento das formas desejadas de relacionamento entre torcida e clube nos seus espacos
sagrados (oficiais), notadamente o estadio e outros elementos agentes em diversos dispositivos

de reconverséo de capital que compdem o universo do clube.
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Como Damo (1998) destacou, ‘ares aristocraticos sopravam fortes na Baixada’, ground
do Grémio na época da fundacdo no inicio do século XX. O estudo da historia do clube, assim
como 0 acompanhamento em aproximacdo etnografica ao dia a dia mostra que tais ‘ares
aristocraticos’ continuam a soprar no Grémio, mas agora mais concentrados no CD. ‘Grandes
empresarios’ da cidade de Porto Alegre e do Estado do Rio Grande do Sul tém circulagdo nesse
espaco. Muitos nomes de conselheiros atuais sdo de familias de dirigentes historicos, cuja
continuidade, geracdo apds geracédo, age também no sentido de manutencao de certos valores e
propensdes na forma de sentir e ver as coisas do clube.

Foi possivel mostrar, nos capitulos descritivos, como o CD ainda exerce um papel de
‘guardido da respeitabilidade’ do clube a partir de agéncia sobre certos aspectos relacionados
ao desenho de produtos e servicos. As pressdes que 0s gestores afirmam receber sobre questdes
de ‘qualidade de produto’ mostram o nivel de atenc¢do dos dirigentes, ou pelo menos o efeito de
uma suposta atencdo abrangente e intensa, para o que esta sendo produzido com a ‘marca
Grémio’.

Se a Estética Dirigente tem forca, conforme venho argumentando, como poderiamos
elaborar sua agéncia, condensando as descrices e aproximando-as a debates tedricos
pertinentes? Qual sua agéncia e seus efeitos na construcao dos dispositivos de reconversédo de
capital e, por extensdo e em mediacao, na construcao da realidade do clube e da relagdo com e
entre torcedores? Para responder a essas questdes, entendo ser necessario elaborar o conceito
de Estética dirigente a partir da no¢do de ‘gosto’ trabalhada por Bourdieu, e estabelecer uma
critica que nos aproxime da ANT. Esse movimento sera feito enquanto penso o caso concreto
estudado.

A contribuicdo de Bourdieu para a compreensdo do consumo, e por extensdo da
producdo, (BOURDIEU, 2002, 2006, 2008; BOURDIEU e WACQUANT, 1992), é bastante
interessante. Ele elabora persuasivamente sobre a forma gue o consumo como cultura pode ser
pensado como uma estrutura formando e sendo formatada pelas subjetividades dos individuos,
a serem estudados de forma relacional. No cerne dessa relacdo esta uma das ideias centrais em
Bourdieu, a de que as pessoas agem como habitus, um conjunto de disposi¢des para pensar,
sentir, apreciar e agir construido ao longo das experiéncias de vida e que em grande parte sao
encarnadas, portanto operando no corpo e na maior parte do tempo para aléem da consciéncia.
Douglas e Isherwood (1996, p. 52), no mesmo sentido e antes de Bourdieu, falam em certas
coisas ‘encaixarem como pele, e ndo como luva’. O conceito de habitus ajuda a resolver, por
exemplo, os diversos problemas relacionados a concep¢do de um consumidor tomador de

decisGes conscientes e maximizador de utilidade, entre eles a dificuldade de observa-lo
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empiricamente - a consciéncia pela encarnagdo/incorporacgdo e a utilidade pela pré-disposicao
a agir conforme um gosto, como um sentimento do gostar ou ndo de certas situagcdes, objetos
(produtos, servicos), lugares, pessoas etc. Dessa forma, aproxima fenomenologia e
estruturalismo (SLATER, 1997).

O habitus é constituido a partir do conjunto de experiéncias da pessoa. Assim, gostar de
‘A’ ou ‘B’, preferir ‘X’ ou ‘Y’ ¢ algo que vai se constituindo a partir das experiéncias didrias.
As coisas que a pessoa vai aprendendo a apreciar ou rejeitar, tanto como palavras e entonagdes
guanto com sentimentos e praticas, constituem-se nas relacdes diarias, com as pessoas e
situagbes com quem convive, observando pais e a familia, amigos, depois na escola e no
trabalho. Retornando ao contexto do futebol, é nesse sentido que Damo (2005) fala em ‘habitus
torcedor’ como conjunto de pré-disposic¢Ges para fruir o futebol de espetaculo. Constitui-se no
processo de sensibilizacdo para o fluxo das emocdes torcedoras. E apreendido e incorporado
nas experiéncias de ida ao estaddio, na convivéncia com outros torcedores na escola, por
exemplo, mas essencialmente no circulo de sociabilidade familiar.

Como conjunto de disposi¢des para agir e sentir do individuo, o habitus se da no total
das experiéncias ao longo da vida e personifica, encarna e revela o acesso a um conjunto de
‘capitais’ (outro termo central da cosmologia de Bourdieu) distribuidos de forma especifica e
hierarquicamente em cada sociedade e espacos de cada sociedade. Esses capitais podem ser
‘culturais’, ‘sociais’ ¢ ‘econdmicos’. Sempre que eles representarem algum tipo de distingdo
efetivo dentro da sociedade, tornam-se também ‘capitais simbolicos’. Como Bourdieu (2008)
pdde demonstrar no caso da sociedade francesa, existe forte correlacdo estatistica, mas também
e especialmente relacdo de causa e efeito, qualitativamente acessada, entre a posse de certos
tipos de capital e quantidade de outros. Basicamente, aquelas pessoas com mais capital
econbmico sdo também pessoas que possuem certa semelhanca de gostos, preferéncias,
consumo, sotaques, conhecimento, lazer, educacdo, etiqueta ou capital cultural de maior
prestigio dentro de uma sociedade. E em sentido inverso, um compartilhamento de gostos
semelhantes entre si e diferentes daqueles € identificavel entre pessoas de menor quantidade de
capital econémico.

O problema do acesso e reconversdo entre capitais esta no fato de que o acesso a certos
lugares e conhecimentos (capital cultural) e pessoas (capital social) - reconversiveis em capital
econdmico e entre si - se da, em grande parte, € em um processo recursivo de constituicdo, por
meio desse gosto que se tem por situacdes, objetos, roupas, musicas, habilidades e etiquetas,
costumes que vai se aprendendo desde pequeno e informalmente pela convivéncia e préaticas

diarias, nédo se tratando, portanto, de elementos que possam ser rapida e facilmente adquiridos
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por treinamento formal. Como exemplo, ndo sera apenas da posse sobre um conjunto de
habilidades técnicas aprendidas na educacdo formal que garantird o acesso de uma pessoa
nascida e criada em uma favela ao universo corporativo com todas as suas regras informais de
comportamento e etiqueta adequados. Na pratica, pouquissimos individuos conseguiram
superar essas barreiras, constituindo-se em exce¢cdo que € prontamente transformada,
discursivamente, em regra pelos dominantes do status quo.

Nesse contexto, para que uma pessoa seja considerada ‘capaz’, ‘agradavel’, ‘um de nods’,
ndo ‘apenas pedo nato’, as palavras e tom de voz que usa, a musica que houve, a comida que
come, a forma como se porta @ mesa, os lugares onde se diverte, a forma como resolve
problemas diérios, por exemplo, tende a despertar (no corpo, nas sombras da consciéncia e da
razdo) uma certa admiracdo ou rejeicdo dos colegas, chefes e assim por diante, diminuindo suas
chances de acesso legitimo a capitais econdmicos. Slater (1997, p. 162), em sua resenha critica

sobre Bourdieu, elabora sobre o poder do habitus na reproducéo da sociedade:

Rapazes da classe trabalhadora na escola secundaria ndao se conformardo com
as expectativas (normativas) de classe média: eles entdo ‘falhardo’
academicamente. Por sua ‘falha’ o sistema de classes tera sucedido. Eles se
reproduzem economicamente e culturalmente como homens de classe
trabalhadora presos a trabalhos alienados, renda limitada, subordinagdo social
e cultura de menor valor. Tudo isso foi realizado ndo por manipulagdo, mas
pelos seus proprios esforgos.

As classes dominantes séo as que conseguem fazer com mais facilidade a reconversao
entre os diferentes tipos de capital. E em sentido inverso, as classes mais abaixo na hierarquia
e legitimidade social terdo muita dificuldade de converter seus capitais culturais em
econbmicos, ou 0s econdmicos em cultural. Como se diz no senso comum da classe dirigente
sobre certos jogadores de futebol que ganham muito dinheiro, mas ndo deixam de lado seu
gosto musical, alimentar, de lazer e comunitarios de origem, ‘ele saiu da favela, mas a favela
nao saiu dele’.

Assim, ‘gosto’ ¢ um termo que captura tanto o sentido dos esquemas classificatorios
pelos quais distinguimos 0s objetos quanto o uso dos objetos e seus significados para alcancar
distingdo, eu prefiro dizer significado, dentro de relagdes sociais hierarquicas. O ‘gosto
classifica o classificador’ (SLATER, 1997). Interessante notar que a partir da cosmologia
bourdieuziana podemos entender como 0 consumo se estrutura macrossocialmente, enquanto
ao mesmo tempo é convertida em individualidade a partir de historias de vida, praticas,
experiéncias e pré-disposicOes para a acdo que convergem em um dado gosto, uma dada

estética. O gosto torna-se, assim, uma forma de onto-politica (LAW, 2004) que media quais sdo
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as entidades (atores humanos e ndo-humanos) legitimas em certos espacos (LATOUR, 2005;
LAW, 2004).

Transportando o dispositivo bourdieuziano para o caso do marketing no futebol, objeto
desta tese, é possivel fazer algumas reflexdes. Um elemento que pode ser criticado em
Bourdieu, e muitos o fazem (LATOUR, 2005; SLATER, 1997; TRENTMANN, 2006), diz
respeito ao fato de que o autor parece enfocar excessivamente em poder e distingdo de classe.
A busca e a disputa de poder - mesmo que operando por via das predisposi¢cdes ndo conscientes
do habitus ¢ conforme a nogdo de ‘estratégia’ ndo consciente elaborada em Bourdieu e
Wacquant (1992) -, caracteriza apenas uma entre tantas mediagdes que podemos encontrar nas
relagdes de producdo-consumo e especificamente no contexto de estudo desta tese. Para Slater
(1997, p. 163), Bourdieu cai no problema de reduzir as motivacGes de consumo da classe
trabalhadora para ideologia, “[...] porque eles sdo compelidos por necessidades reais, por uma
relacdo funcional com as coisas, ou porque eles conhecem via trabalho direto, com suas maos”.
Assim, todos os objetos e rituais de consumo poderiam ser rastreados como a realizagao de um
sentido interno de aspiracdes adequadas e acdo rumo a realizacdo e reproducdo como classe.
Trentmann (2004), em uma linha semelhante, critica Bourdieu por fazer do consumo ndo um
objeto de estudo em si, mas um intermediario das relacfes de classe, ou, em suas palavras, como
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“a ideia de ‘escolha do necessario’”. Mesmo que a perspectiva de Bourdieu ndo seja “[...]
economicista num sentido estrito, continua a apresentar o ‘habitus’ da classe trabalhadora como
o resultado aprendido da sua situa¢ao material” (TRENTMANN, 2004, p. 2), evidenciando uma
aproximacdo, mesmo que implicita, com a logica da determinacdo do todo pelas relacdes de
producdo, ou do ‘valor hora do trabalho’, de Marx (1990), segundo minha interpretagéo.

A partir do relato que venho construindo nesta tese, fica evidente que no futebol muitas
outras forcas estdo mediando o processo de producdo, compra e uso de produtos e servicos de
um clube de futebol para além das relacdes de classe social e a criacdo de distin¢do. A relacao
de pertencimento ao clube, fortemente mediada por relagdes de parentesco, associada também
a no¢ao de ‘mascara social’ (DAMO, 2005), evidencia como bens - a camisa do clube, por
exemplo - séo parte de uma rede-de-atores que permite a identificacdo publica e a entrada dos
torcedores no jogo da ‘guerra simbolica’ (DAMO, 2005) travada na ida ao estadio e dentro dele.
Produtos do clube também sdo muitas vezes mediadores das relacGes de parentesco téo centrais
no clubismo, ajudando na reproducdo do espirito da comunidade afetiva e de familia de
torcedores (REALE e CASTILHOS, 2015).

A ética romantica (CAMPBELL, 2005; DAMO, 2005), tal qual reproduzida na ideia de

‘amor eterno ao clube’, é certamente mediada pela materialidade dos simbolos, idolos e rituais
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associados aos grandes momentos da historia da agremiagdo futebolistica. O proprio
Romantismo tem, na elaboracdo de Campbell (2005) sobre o ‘hedonismo imaginativo
moderno’, uma dimensao de obtengdo de prazer por meio da imaginacao possibilitada pelas
imagens do consumo futuro que nao necessariamente reduz-se a ‘distingdo’. Os objetos com as
cores e emblema do clube, muitas vezes convertidos em mercadorias, parecem operar e ser uma
mediag¢do importante de muitas sociabilidades envolvidas no universo do clube de futebol de
espetaculo, criando, pelo menos em momentos e situacdes especificas, uma forma de vinculo
com a comunidade imaginada de sentimento mais ampla, composta por pessoas de todas as
classes sociais, etnias, géneros etc. Remetendo & critica de Latour (2005, p. 209), “[...] é por
1SS0 que a nogdo de habitus de Bourdieu, uma vez que liberta de sua teoria social, permanece
um conceito excelente”, ja que para explicar como um determinado coletivo se forma € preciso
“[...] adicionar outro fluxo, outro circuito através dos qual conectores (plug-ins) emprestam aos
atores as ferramentas complementares - almas suplementares - que Sd0 necessarias para tornar
uma agao interpretavel” (idem). Ou seja, na medida em que trabalhamos com uma teoria social
gue aumenta em vez de reduzir a complexidade das forcas operantes, que abra espaco para a
busca das forcas adicionais que geram movimento nas situacdes concretas para além da busca
por distingdo, como a ANT, o conceito de habitus é interessante para entender como a
subjetividade esta sendo constituida e agindo pela forca de agentes (ndo-humanos, capitais)
circulantes nos espacgos sociais. Liberamo-nos também da obrigacgdo teorica de identificar um
‘campo’ claramente definido e identificavel na sua estrutura de capitais, como parece demandar
Bourdieu, para trabalharmos com a nocdo da circulacdo de agéncias que formam mundos,
universos ou provincias relativamente homogéneas, mas fragmentadas, e apenas parcialmente
convergentes (LAW, 2004).

Coerente com a logica que elaborei no inicio deste capitulo, de desconstrucdo da
separacdo tradicional entre uma esfera da producdo e outra do consumo, a agéncia do
conhecimento incorporado na linha do conceito de habitus acima reformulado nos ajuda a ver
que, potencialmente, gostos operam entre profissionais de marketing no seu trabalho diério de
produzir bens e servi¢os. Quando produtores de marketing no Grémio desenham os dispositivos
de reconversao de capital, seu foco de acdo, mesmo que formalmente ligada a ideia de ‘gerar o
maximo de receitas possivel’, é fortemente tramada a ideia de ‘defesa da marca Grémio’ e ao
Europeismo que reproduzem uma determinada visdo de clube e de torcedores que deveriam
circular nos espacos sagrados. Esta visdo, por sua vez, traduz-se na tendéncia para o design de
produtos e espagos de consumo com materiais, cores e arranjo de elementos que apelam para

torcedores com gostos associados com a posse de volumes elevados de capital cultural (ex.:
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lojas Grémio Mania mais clean em oposicdo a grande quantidade de produtos do comércio
popular, marca Grémio como ‘marca d’agua’ em linhas de roupas sociais em oposicdo a
emblemas chamativos, patrocinios com marcas de prestigio como a grife Spirito Santo no lugar
de marcas populares (ver Anexo I), Arena com ‘mini azulejos’, ao invés de concreto, cadeiras
de pléstico no lugar das de ferro no estadio, regras de comportamento orientadas para ‘familias
de bem’, ao invés de Torcidas Organizadas, etc.).

Assim, penso ter criado as condi¢Bes para argumentar que 0 gosto dos gestores € um
dos elementos da rede de atores que desloca a ac¢do, produzindo os dispositivos de reconversdo
de capital que descrevi nos capitulos anteriores, e em Gltima instancia formando o marketing
no contexto estudado. A nogdo de ‘defesa da marca’, na qual a ‘imagem da marca Grémio’ e
uma ideia de ‘qualidade da marca’ ¢ central, ilustra essa dimensao. Como situei, esse conceito
nativo implica, entre outras coisas, em uma distingdo entre Grémio e Internacional - como no
caso descrito do licenciamento de espumante em oposi¢do a cachaga - que faz circular as
oposicoes que os clubes ativam na forma de um totemismo moderno, conforme elaborado por
Damo (2005) e discutido nos Capitulo 4 e 5. Mesmo que tais elementos possam ser sutis e
jamais possam descrever a totalidade do que transportam os dispositivos de reconversdo de
capital ou o marketing do Grémio, ndo resta davida, pelo menos para mim, de que este € um
traco marcante, um vetor, ou centro gravitacional, orientador das escolhas realizadas por
dirigentes do Clube.

A nogdo de ‘defesa da marca’ faz circular as representagdes totémicas dos clubes, de
que o Grémio € rico, branco e europeu e o Internacional pobre, negro e brasileiro. Essa ativacdo
tem forte conotacdo de classe social construida ao longo da muatua constituicdo histérica em
disjungdo de Grémio e Internacional. A dificuldade dos gestores em verbalizar o que seria a
‘identidade da marca Grémio’ a ser ‘defendida’ quando confrontada na sua operacionalizacdo
em produtos e servicos que acontece na pratica evidencia o carater incorporado desse
conhecimento e sua capacidade performativa na agao dos dirigentes/gestores.

O contetdo dessa dimensdo de gosto também aparece na relagcdo contraditoria e
conflituosa que os gestores do clube tém com a torcida Geral do Grémio. Enquanto consideram
importante para o desempenho do time e para o espetdculo as cantorias, o barulho e a
plasticidade da performance da torcida nos jogos, rejeitam diversos elementos da cultura
torcedora desse grupo, entre eles as diversas implicacfes e usos do corpo que, na torcida do
tipo Torcida Organizada ou barra-brava, ganha uma préatica bem distinta da classe dirigente. O

entorpecimento com psicotropicos, o pular e cantar o tempo todo com corpos suados e
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debatendo-se de forma descontrolada, o gosto pelo embate corporal'?2, no que podemos chamar
de um ‘realismo grotesco do corpo’ (BAKHTIN, 1984) causam ‘desconforto’ e algumas vezes
medo nos dirigentes. As cartilhas de comportamento dos torcedores como se em um teatro ou
cinema estivessem, no caso da Arena, traduz bem essa estética, um gosto sobre como o
espetaculo deveria ser apreciado. Obviamente, tais sentimentos sdo mediados pelas imagens de
‘comportamento civilizado’ relacionadas ao Europeismo que compdem também, ndo custa
reforcar, a visdo de mundo predominante entre midias especializados, agentes e materialidades
do Estado, pelo menos no que tange as questdes de futebol, e normatizado dentro do sistema
FIFA-IB.

Tanto dirigentes (eleitos) quanto gestores (remunerados) séo, via de regra (obviamente
pode haver excecbes, mas ndo as presenciei), torcedores declarados do clube. Pertencem ao
clube e sentem o clube como seu como qualquer torcedor, mesmo que de forma traduzida pela
sua condigdo de dirigente/gestor, que lhes confere elementos distintos. Essa condicdo lhes
atribui um conhecimento encarnado, pratico, sobre o que é o Grémio e o que é ser torcedor
legitimo do Grémio. E esta condicdo € um dos elementos nas extensas redes de atores que
deslocam a acdo dos gestores na producao de dispositivos de reconversdo de capital, praticas e
discursos que tento descrever. Esse pertencimento e o trabalho do dia a dia que lhes serve como
base para o ‘conhecimento da torcida’ é sujeito as mesmas condi¢cdes de qualquer tipo de
conhecimento: é mediado pelas predisposi¢@es dos gestores no sentido de uma preferéncia, um
gosto sobre o que ¢ ou ndo adequado para a imagem do Grémio e da ‘marca’ Grémio, um
imaginario idealizado de Grémio e de seu futuro a partir de sua prépria realidade.

Podemos, assim, pensar esse conhecimento como uma forma de etnocentrismo
(ROCHA, 2006), a partir do qual parte importante (j& que propagado por aqueles que tém o
dominio politico administrativo) do universo do clube, incluindo os dispositivos de reconversédo
de capital desenvolvidos, € pensado e materializado. Essa proposi¢do ganha forca adicional
quando aprendemos que a realizacdo ou utilizacdo de pesquisas sobre torcedores € praticamente
inexistente. As poucas que existem, e que me foram apresentadas por gestores, ndo buscam

compreender o torcedor a partir de suas préprias logicas ou linguagens, sendo todas do tipo em

122 N&o posso usar aqui a categoria dos proprios gestores: violéncia. E preciso descrever de uma forma que no
criminalize e rebaixe de saida cada um dos elementos para que possam ser pensados a partir de uma perspectiva
que evidencia a tensdo entre os grupos e a diferenca de gosto. Rodrigues (2012) elabora esse gosto pelo
confronto fisico a partir do conceito de aguante das barra-bravas latino-americanas, um gosto pelos confrontos
corporais, brigas, peleas com outras torcidas (e as vezes com outras fac¢cdes da mesma torcida) que tém entre
as forcas que as constituem a propria ‘adrenalina’, a aventura dada pelo desfecho incerto do jogo dessa disputa,
mas que também serve como elemento classificatdrio dentro da l6gica das barra-bravas e torcidas organizadas,
fortemente permeado por um etos masculino (HUNT, MCKENZIE e JOE-LAIDLER, 2005), em que o
confronto corporal assume um valor relevante.
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que as categorias mensuradas estatisticamente sdo definidas a priori por pesquisadores
desconectados da complexidade e da realidade da comunidade imaginada de sentimento, de
acordo uma ontologia Euro-Americana (LAW, 2004), o que é um procedimento tipico das
pesquisas dominantes em Marketing (FOUGERE e SKALEN, 2013) ou de mercado.

Mas ndo € sé isso. H& outra agéncia (entre as tantas que provavelmente existem e que
ndo fui capaz de rastrear nesta pesquisa) que se soma as ja descritas para constituir a rede-de-
atores que fazem a gestdo de marketing do Grémio. As imagens fornecidas pelo Europeismo e
as predisposicOes encarnadas que fazem os gestores sentirem-se confortaveis com um Grémio
‘respeitavel’, ‘distinto’, ‘de alto nivel” - sob a Estética Dirigente - somam-se a elementos feitos
circular pelo que chamo de ‘Disciplinarizagéo de Marketing’, entidades relacionadas ao campo
profissional e a disciplina de Marketing que tramam-se aos elementos acima descritos,
contribuindo para dar forma aos produtos e servi¢os, discursos e tipo de relacionamentos entre

torcedor e clube que o marketing ativa.

8.4 DISCIPLINARIZACAO DE MARKETING: CONTROLE SOBRE O FUTURO

A Disciplinarizacdo de Marketing € uma entidade complexa e multifacetada, ela prépria
uma rede-de-atores, formada por uma série de outras rede-de-atores ad infinitum (LATOUR,
2005). Pode ser pensada como uma rede que tem como mediagdes centrais elementos do campo
profissional da gestdo de marketing, que por sua vez tem a disciplina de Marketing como agente
relevante. A presenca desses quase-objetos (LATOUR, 2005) é fragmentada e tramada a outros
elementos, em discursos e praticas, mas ndo por iSSo menos atuante e consequentemente
rastreavel. A minha condi¢do de formado na Administracdo e no Marketing foi importante para
que, tendo incorporada a ‘lingua nativa’ (GEERTZ, 2012), pudesse rastrear, a0s poucos e em
processo de distanciamento, nas idas e vindas pelo conjunto de dados do caso empirico e em
reflexdo com a ANT, as agéncias do campo da gestdo de marketing no universo dos gestores
do clube de futebol estudado.

Conceitos como ‘marca’, ‘produto’, ‘cliente’ e ‘beneficios racionais’ circulam no
universo do marketing do Grémio, mas sdo pensados e usados pelos atores como conhecimento
local, pratico, como realidade, como objetos que ‘estdo ali’. As referéncias estdo muito mais
nas praticas nos principais clubes da Europa e de outros clubes da Série A do campeonato
brasileiro do que em outros lugares, como livros-texto de Marketing. A gestdo da marca Grémio
¢ pensada como ‘defesa da marca’ e ndo como a ‘criacdo de associagdes Unicas, fortes e
relevantes’ tal qual pregado por textos referéncia em gestdo de marca como os de Aaker (1996)

e Keller (1998). Isso esta relacionado, entre outras coisas, a condi¢do agonistica do universo do
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clubismo em que o significado da marca j& €, em grande parte, dado pela relacdo de mutua
constituicdo em rivalidade entre os clubes (DAMO, 2005), conforme venho elaborando.

8.4.1 O célculo econémico e as tentativas de estabilizacéo da ‘loucura do futebol’

A entidade de maior preocupagcéo para os dirigente/gestores constitui-se na presenca de
um torcedor apaixonado, muito participativo, fiel e com intensas variagcbes de humor. Sua
presenca configura o principal elemento que torna o futebol sui generis, ‘diferente de tudo’,
‘mais variavel que um investimento na bolsa’, ‘inexplicavel’, conforme verbalizam os gestores
nos relatos reproduzidos nos capitulos descritivos. Na metafisica desses sujeitos, quando
ocorrem as vitorias, e especialmente quando acontecem em sequéncia e se aproximam as
disputas de titulos, os chamados ‘bons momentos’ se convertem em aceitagdo total e irrestrita
das acOes de marketing e contribuem para o aumento do volume de vendas, ilustrados pela frase
“[...] quando a fase € boa, tu bota um tijolo na loja e tu vai vender, essa ¢ a nossa analogia mais
antiga aqui, e ¢ verdade” (Gestor, 29 de maio de 2013). Ja nas derrotas, cuja sequéncia tende a
converter-se em ‘maus momentos’, 0 que era positivo fica péssimo. Frente a qualquer produto
ou servigo langado, o torcedor logo esbraveja “Essa merda! O que que eu quero com essa
merda...! [...] Eu quero time” (Gestor, 14 de junho de 2012). Diversas vezes pessoas do grupo
gue acompanhei mais de perto nas idas aos jogos pararam de fato de pagar suas mensalidades
de sécios por um periodo ap0s derrotas importantes, e tantas outras vezes houve ameacas. Apds
uma derrota por dois gols a zero para o Internacional no Estadio Beira-Rio no dia 10 de agosto
de 2014, torcedores escreveram 0s seguintes comentarios, entre tantos outros semelhantes na

fanpage oficial do Grémio no Facebook em uma postagem de uma a¢do de marketing:

Perdi a vontade de ver depois dessas merdas que tdo fazendo atras da nacéo
do Grémio, a descoberta é porque ndo ganhamos merda nenhuma dentro de
campo, porque la& dentro eles ndo mostram como funciona as coisas...
(Torcedor ‘D’, 12 de agosto de 2014).

Vou fazer um desabafo. Cada dia vejo amigos torcedores desistindo de torcer
pelo grémio, promessas e mais promessas... Aonde isso vai dar? Me
desculpem mais eu ja desisti como muitos vao também. Acho bom tomarem
medidas rigorosas, € bom mesmo vocés comegarem a respeitar o torcedor
porque eles estdo cansados! (Torcedor ‘E’, 12 de agosto de 2014).

O clima lembra o periodo de luto, o orgulho diminui, a circulacéo pela cidade com os
simbolos do clube se retrai e as vendas caem. E o chamado “problema dos resultados de campo’.
Ao olhar a partir da légica do clubismo, essa variacdo ndo causaria estranheza ou

problema. O tipo de vinculo entre os torcedores e seus clubes é do tipo militante, engajado e
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fiel, constituido por um tipo de sociabilidade com base em fluxos afetivos jocosos dados pelo
pertencimento a um clube (e seus diversos significados e identidades) em oposi¢éo a um rival,
na forma de um totemismo moderno, de forma que a cada vitoria ou derrota, inevitaveis dadas
as disputas equilibradas, sentimentos fortes e contraditérios necessariamente fluirdo, e tal
variacdo forma o proprio tipo de relacdo entre pessoas e coisas no futebol. O que procuro
estranhar aqui é justamente o fato de que, confrontados com a logica do pertencimento
clubistico, os gestores desenvolvam dispositivos de reconversdo de capital afetivo em
econémico como o ‘Programa de Socios’ (Quadro Social), por exemplo, a partir da ideia da
criacdo de ‘vantagens’ e ‘beneficios econbmicos’ para associagdo ao clube, cujo objetivo é, nas
palavras de um dos gestores do clube, o de “[...] minimizar o impacto de campo [...] evitando
alicercar todas as tuas a¢des no emocional” (Gestor, 3 de maio de 2013). A busca em evitar que
o torcedor estabeleca sua relacdo com o clube com base no fluxo afetivo dado pelo desempenho
do time dentro de campo, por intermédio da compra e uso ou ndo dos produtos e servi¢os com
os simbolos do clube - que sdo a materializacdo e constituicdo dessa mesma paixao (LATOUR,
2005; 1ILLOUZ, 2011) - claramente causa friccdo com a logica do pertencimento clubistico,
sendo, desde essa perspectiva, uma intencdo no minimo exatica para o contexto.

O mesmo tipo de enquadramento ou tentativa de estabilizacdo de controvérsias e
variacgdes pode ser visto no projeto da Arena Porto Alegrense como pensado pelos gestores. Em
funcdo de prever ‘maior conforto’, ‘maior seguranca’, ‘shows no intervalo’, ‘agdes de
matchday’, a Arena também foi pensada como “mais espetaculo/menos competi¢ao” (conforme
frase em documento interno da gestdo do marketing do Grémio), como forma de criar atrativos
para os torcedores que dependam mais da acao do gestor do que do desempenho do time. Ha
uma correlagdo clara com as recomendacgdes gerenciais predominantes no universo de
marketing, como por exemplo em Kotler (2000; KOTLER e KELLER, 2012) sobre a gestdo do
‘composto de marketing’ ou ‘marketing mix’, onde se propde que a gestdo deve ser orientada
para um conjunto de ‘variaveis controlaveis’ (produto, preco, promog¢do/comunicacao e
distribuicdo) em oposi¢do a ‘variaveis ndo controlaveis’ que devem ser monitoradas e, dentro
do possivel, consideradas como oportunidades ou ameagas no &mbito da gestao estratégica.

A cria¢do e uso das no¢des de ‘bons momentos’ e ‘maus momentos’ do time ou do clube
por parte dos gestores pode ser pensada também como uma tentativa de ‘enquadrar’ (CALLON,
1998) o fluxo de entidades complexas do universo do futebol. A estratégia mais geral que pude
derivar das diversas conversas com informantes de Grémio, Manchester City e Internacional
(REALE, 2011) ¢ a de que o clube deve ‘estar preparado para potencializar as vendas nos bons

momentos € minimizar as perdas nos maus momentos’. Isso implica em desenvolver a
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sensibilidade para a compreensdo dessas situagOes e a criagdo de produtos e servigos que
tenham estruturas de custo de tempo de producdo e de langamento que se adéquem a essa
situacdo, e em outros momentos tentando diminuir o impacto negativo dos maus momentos
tentando ‘desviar a aten¢ao’ dos torcedores das coisas relativas ao desempenho do time e
jogadores, aumentando as chances de resultados financeiros positivos.

O ‘potencializar bons momentos’ implica em saber visualizar e prever quando o time
tera bom desempenho dentro de campo, saber ler a confianca da torcida em relacéo a isso. Tal
pratica é predominantemente realizada de forma heterogénea e fragmentada, a partir de uma
série de indicios. Entre eles esta, conforme relato dos gestores, 0 ‘niimero de camisas do Grémio
na rua’, pelas reagdes dos torcedores aos conteudos postados em redes sociais, também
mensagens enviadas a Ouvidoria do clube, além de uma leitura do desempenho do time que 0s
préprios gestores realizam constantemente a partir de suas redes, como nativos do clubismo.
Havendo a expectativa de bom momento, projetos sdo alinhados para langcamento e
fornecedores de produtos preparados para um determinado nivel de producéo.

A ideia de ‘minimizar perdas nos maus momentos’ traduz-se em diversas praticas. Entre
elas, conforme ja elaborei, as tentativas de manter o desejo de compra de produtos (de
associacdo ao clube por exemplo) a partir do relacionamento do produto a entidades como os
‘beneficios racionais’. Também ocorre a pratica de interdi¢do de informacdes sobre derrotas na
comunicacéo oficial do clube, em especial para o maior rival, o Internacional, que, diga-se de
passagem, nem sSequer opera necessariamente como uma agdo consciente ou estratégica
orientada as vendas. Outra estratégia para 0s maus momentos consiste em trazer a tona na
comunicacdo ou no design de produtos temas relacionados a histéria do clube, como titulos e
idolos do passado ou seu patriménio (estadio) e a propria torcida, pois estes tém um valor
histérico que resiste ao desempenho do time atual, mesmo que sofram com forca a sua
mediacéo.

A questdo dos ‘bons’ e ‘maus momentos’ também faz circular um problema da
temporalidade da gestdo. Enquanto os bons e maus momentos ndo tém um tempo previsivel, a
gestdo trabalha com o faturamento do més e com o ano fiscal. O desempenho de marketing,
mensurado pelas metas de vendas e outros critérios de medida de resultados, é pensado por
essas temporalidades ligadas a contabilidade e as finangcas (MILLER, 1998) que séo desafiadas
pela temporalidade da ‘loucura do futebol’. De certa forma, as tentativas de enquadrar o
comportamento de compra dos torcedores a légica de varidveis controlaveis pelo gestor sao
dadas também por essas temporalidades econdmicas que ndo conversam bem com as incertezas

do jogo jogado com os pes, mediado pelo pertencimento clubistico.
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Essa constitui mais uma forma de enquadramento ou tentativa de estabilizagdo que
viabiliza ou ajuda na realizacdo de célculos econémicos (CALLON, 1998), centrais na
avaliacdo interna e externa do desempenho de marketing, geralmente atrelado as vendas
medidas em meses e anos conforme a contabilidade. Essas formas de calculo conectam o clube
a empresas com fins lucrativos, uma vez que torna formas diferentes de producdo e
fornecimento de bens visiveis em termos econdmicos e, portanto, conecta suas praticas por
meio da linguagem comum da economia e do calculo econdmico (CALLON, 1998; MILLER,
1998). E, portanto, uma agéncia necessaria para fazer clube de futebol e empresas
estabeleceram uma linguagem que as permita operar em conjunto, apesar das temporalidades
distintas.

Outro ator importante da rede que forma a Disciplinarizacdo de Marketing € o
dispositivo da ‘marca’. Quando o emblema do Grémio ¢é pensado como ‘marca’, também se
torna ator para a atribuicdo de valor financeiro a imagem do clube - e dos produtos e servicos
que a levam estampada, tornando-se, por exemplo, objeto de precificagcdo para cobranca de
royalties. O ‘valor da marca’ dos clubes de futebol brasileiro passaram a ser calculadas por
empresas de consultoria financeira a partir dos anos 2000, e esses nimeros sao usados, no caso
do Grémio, conforme me relataram gestores, para a negociacdao de valores de patrocinios e
licenciamentos. A nog¢do de ‘qualidade’, muito ligada a nogao nativa de ‘defesa da marca’,
também constitui um termo hibrido que, ao mesmo tempo, confere a condicdo de precificacdo
e um conjunto de valores morais que precisam ser preservados, tramando oferta e demanda e
ajudando a determinar um valor para a troca de um bem (ARAUJO, 2007; CALLON e
MUNIESA, 2005).

Conforme mostra Cochoy (2005), o surgimento do ‘consumidor’ e da ideia moderna de
‘marca’ € fruto de um processo historico complexo que envolveu grandes empresas e o direito
de paises da Europa e dos EUA, como parte das ‘tentativas de controlar os mercados’, tendo 0
processo de normatizacdo da producdo e das relagdes de consumo no seu centro (com
dispositivos como a ISO - International Standards Organization). A partir das ideias de Cochoy
(2005), torna-se possivel pensar a nogdo de ‘marca’ no universo do Grémio como mais uma
instancia das tentativas de enquadramento da realidade complexa, da ‘loucura do futebol’,
dentro de um esquema controlavel por parte da gestdo do clube.

Criar dispositivos para estabelecer relagdes com o torcedor, tendo por base ‘beneficios
e vantagens econdmicas’, COM0 no caso dos produtos e campanhas de socio-torcedor, é uma
forma de tentar equipar o torcedor com ‘proteses’ (COCHOY, 2005, 2007; LAW, 2004). Isso

inclui a educacdo do torcedor para a ideia de que ‘vale a pena continuar sdcio mesmo nas
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derrotas’ OU 0 comparar a associagao ao clube como um ‘grande negocio’, com a engenharia de
precos e descontos ativada pelas diversas modalidades de associacdo ao clube conforme
descrito no Capitulo 6. Essas s@o algumas das evidéncias do processo de criacdo do consumidor
(COCHOQY, 2005; TRENTMANN, 2004; 2006) no universo do futebol de espetaculo,
diretamente atrelada ao calculo econdmico (CALLON, 1998), por usa vez ligado ao desejo de
controle sobre o futuro (LIEN, 1997).

O conjunto dos relatos apresentados evidencia que uma das mediacdes centrais da
Disciplinarizacdo de Marketing esta naquilo que Callon (1998) chama de ‘disseminacdo de
agéncias calculadoras’. Para Callon (1998), o elemento central e distintivo das economias de
mercado constitui-se justamente no fazer circular dispositivos que viabilizam a realizagdo do
calculo econdmico. O autor mostra, também, que para esse calculo ser realizado, entidades
precisam ser enquadradas (framing) ou estabilizadas a fim de que objetos se tornem
identificaveis, definidos, operacionalizaveis e associados a valores econémicos. Estes, por sua
vez, tornam possivel vendedor e comprador sairem quites, ou sem relacao, de um ato comercial
de troca de um bem por dinheiro. O autor constrdi essa nocdo de relacdo de mercado em
oposicao a relacdo de dadiva, em que os participantes se tornam mais enredados, com a relagédo
mais profunda a cada troca. O marketing no futebol de espetéculo brasileiro, portanto, pode ser
pensado como um agente da disseminacdo dessas capacidades e incentivos para calcular,
estabelecendo relagdes de mercado.

A proposta de Callon (1998), no entanto, gerou consideravel repercussdo e
desdobramentos. A partir de uma série de criticas e reflexdes, como as de Cochoy (2002), Miller
(2002) e Slater (2002), conforme destacado por Araujo (2007) e pelo préprio Callon (CALLON,
MEADEL e RABEHARISOA, 2002; CALLON e MUNIESA, 2005), ficou evidente que a
proposta do autor se tornava limitada e distanciada da experiéncia empirica ao considerar
calculo econémico como o elemento fundamental dos mercados. Em esséncia, tornou-se
perceptivel a partir dessas discussdes que, além de disseminar agéncias calculadoras, 0s
mercados também precisam estabelecer e, portanto, disseminar uma série de relagdes que gerem
valor para os usuarios para que uma venda ocorra. Conforme sustentacdo dos criticos, 0 que a
maioria das empresas quer com sua oferta € ‘emaranhar-se na vida do comprador’, criar
relacionamentos de longo prazo e ndo romper relagdes apos uma compra, em linha com a nogéo
de marketing de relacionamento (GUMMENSON, 2010). Se o bem n&o se insere na vida do
usuario, ndao ha valor, por consequéncia, nem mesmo o célculo pode ser realizado. Tal
raciocinio estd bem representado pela expressdo qualculo, cunhada por Cochoy (2002;
ARAUJO, 2007; CALLON e MUNIESA, 2005), segundo a qual as ofertas de bens s&o
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possiveis a partir de um processo recursivo de calculo (quantitativo) e julgamento (qualitativo),
em que as ofertas sdo singularizadas (qualificadas) e, por isso, um preco (calculo) torna-se
possivel. Sem esse processo de qualificacdo e singularizacdo do bem, que o trama a vida do
usuario, nem o calculo do preco, nem a ocorréncia de troca sdo factiveis.

No caso do futebol de espetaculo brasileiro, fica evidente como a dadiva ou
emaranhamento do bem na vida dos usuérios é elemento central das relages de troca comercial,
ou de mercado nesse contexto. Como afirma Damo (2005), o pertencimento clubistico é em si
um tipo de dadiva. Constitui uma relacdo entre clube e torcedor, pelo menos no Brasil,
fortemente mediada pelas relagdes de parentesco o que, por sua vez, caracteriza um dos
elementos centrais da fidelidade clubistica. Enquanto jogadores trocam de clube como
mercadorias, 0s torcedores estdo presos eternamente a seus clubes (DAMO, 2005). A dadiva,
como explica Callon, utilizando Bourdieu (1997, apud CALLON, 1998, p. 14), consiste em

uma

[...] obrigagdo que comega no momento em que o ato inicial de generosidade
é realizado e que pode apenas crescer como reconhecimento deste débito,
sempre passivel de resolugdo, torna-se reconhecimento incorporado, na
inscricdo nos corpos - na forma de paixao, submissdo ou respeito -, de um
débito insoluvel dito eterno.

O emaranhamento (ARAUJO, 2007; CALLON e MUNIESA, 2005) entre torcedor e
clube a partir do valor dos produtos e servicos que levam estampados o simbolo do clube se da
em grande parte por meio do pertencimento clubistico. O marketing, como atestam as
metafisicas dos gestores, ndo precisa preocupar-se em ‘gerar paixdo’. A paixao do torcedor se
desenvolve mediante sua insercédo efetiva e identitaria no sistema do clubismo (DAMO, 2005).
Evidentemente que os gestores precisam compreender o que € valor e identidade para os
torcedores, para entdo traduzir isso no desenho dos dispositivos de reconversdo de capital. De
posse de uma compreensdo sobre esta paixao e identidade, uma contribuicdo essencial de
marketing para o universo do clubismo é a disseminacéo das capacidades de calcular na relacdo
entre clube e torcedores.

Talvez por isso exista certa resisténcia a venda de alguns objetos do clube, como as
cadeiras e o gramado do estadio Olimpico quando da sua desativacdo (acOes de marketing
“Olimpico Eterno” e “Meu Pedaco do Olimpico”, ver Anexo I), ou ao aumento de pre¢os em
geral. A relacdo dos torcedores com esses elementos sagrados é de dadiva, de forma que a
mediacdo de calculos, via mercadorizagdo desses elementos, causa constrangimento e

estranhamento na relacéo de doagdo mutua.
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Também ndo parece acaso que, como 0s proprios gestores do Grémio admitem, um dos
principais fatores para o crescimento do Quadro Social do Grémio e do Internacional foi a
abertura do direito de voto para os socios torcedores nas eleicoes do Conselho Deliberativo e
Conselho de Administracdo, tendo o pertencimento clubistico como ator fundamental da
relagdo torcedor-clube, o direito a voto, o que significa ter alguma voz sobre quem comanda o
clube, torna-se um atrativo importante. Além disso, com o crescimento do quadro-social para
numeros de socios maior do que a capacidade dos estadios, a associag¢ao tornou-se praticamente
obrigatdria para se conseguir ingresso para 0s jogos mais importantes. Quero dizer com isso
que a agéncia dos ‘beneficios’ oferecidos na forma de descontos pelos programas de socios,
que sdo o foco das campanhas recentes de marketing, tem papel refratario no processo. O
mesmo pode ser pensado sobre a compra de uma camisa do Grémio. Por mais que na loja, como
pude observar em diversas visitas que fiz para tal fim, a camisa seja enquadrada no contexto
em termos de precos (comparacao entre ‘langamentos’ e uniformes de outros anos, promogoes),
moda (vendedores falam nas camisas em termos de ‘cole¢do’ do ‘ano X’ ou ‘Y”) ou competicédo
(nova categoria criada na qual as camisas sao classificadas como ‘da Libertadores 2013’ etc.),
sua compra, ao contrario de desenredar relacGes entre torcedor e clube e deixa-los quite
(CALLON, 1998), reforga os vinculos, os torna mais devedores e ligados afetivamente.

O processo de mercado, a compra da camisa em termos de acordo sobre 0 preco e o
pagamento da camisa para a retirada da loja parecem ter mais a ver com a transferéncia de
propriedade legal (ndo caracterizar o roubo), (ARAUJO, 2007; SLATER; 2002). Até porque,
muitas vezes, os produtos oficiais e a associacao ao clube sdo pensados pelos torcedores, que
tém dinheiro para fazé-lo, como uma forma de ‘ajuda do clube’, como dadiva, portanto.

Pensando no caso dos conflitos entre a Geral do Grémio, gestores desse clube e Arena
Porto Alegrense apresentados no Capitulo 7, fica evidente que o torcedor que interessa ao
marketing é o torcedor sempre alegre, de autoestima sempre elevada, sempre apoiando, que ndo
entra em estado de luto e vergonha nas derrotas. ‘Educado’, ‘civilizado’, ‘de familia’ e de ‘bom
comportamento’ no estadio. De preferéncia, que ndo se meta nas ditas ‘questdes internas’ ou
‘politicas’ do clube. E, que ‘mostre o dinheiro’, como diria Calzada (2012), um dos autores de
marketing esportivo e gestor da referéncia europeia Manchester City que circula nas redes
profissionais do marketing do clube estudado. O conceito nativo de ‘defesa da marca’ Grémio
enreda elementos relacionados a disseminacao de ‘agéncias calculadoras’ (CALLON, 1998) a
Estética Dirigente e ao Europeismo podendo, assim, ser pensada como uma pratica de qualculo
(ARAUJO, 2007; CALLON e MUNIESA, 2005), em que os bens produzidos emaranham-se
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as vidas dos consumidores que se encaixam no perfil desejado pelos gestores e, como
contrapartida, exclui os que ndo se encaixam.

As dimensdes do pertencimento ou tipos de pertencimento que nao se enquadram a essa
visdo de clube dos gestores - traduzida pelos dispositivos de reconversdo de capital -, ou que
nédo atendem a sua necessidade de controle e previsao sobre receitas estdo sob o risco de serem
desenredadas (disentangled) (CALLON, 1998) ou, nas palavras de Latour (2005), terem a
ontologia negada em um ato de politica do real. E, portanto, uma tentativa de controle
ontoldgico materializado em discursos, produtos e servigos € quase objetos como ‘marcas’. A
Disciplinarizagdo de Marketing constitui-se, portanto, numa das manifestagdes ou formas de
controle sobre a complexidade do real (LATOUR, 2005). Estéo relacionadas, por sua vez, com
a preocupacéo essencial da gestdo com eficiéncia e eficacia (FOUGERE e SKALEN, 2013) e
a crenca da possibilidade de controle sobre o futuro que insere o marketing na cosmologia da
Modernidade (FIRAT, 2012; LIEN, 1997; SLATER, 1997).

Disciplinarizagdo de Marketing, Estética Dirigente e Europeismo constituem-se em uma
rede-de-atores que tende a excluir de participacdo legitima dos espacos sagrados do clube os
torcedores que ndo se enquadram e incluir os que se enquadram na linha do poder classificatério
e de inclusdo e exclusdo que os bens exercem (SLATER, 1997), e que pode ser pensada como
uma forma de qualculo (ARAUJO, 2007; CALLON e MUNIESA, 2005) que o0s gestores de
marketing operam. As tentativas do marketing de enquadrar relagdes entre torcedores e clube
com base em elementos sob seu controle (beneficios, vantagens, conforto, seguranca -
composto de marketing) e menos nos fluxos afetivos relacionados ao desempenho do time séo
de eficacia incerta, longe de ter uma agéncia onipotente e onipresente. A légica do clubismo é
muito poderosa e termina por mediar com forca qualquer iniciativa do marketing. Mercados e
gestdo sdo melhor pensados, sob a perspectiva de pesquisador (€ética), justamente pelo seu
emaranhamento a outros elementos importantes do contexto, nesse caso o clubismo e o
pertencimento clubistico, a dadiva, portanto, mas também ao imaginario do Europeismo e ao

gosto derivado da Estética Dirigente.

8.4.2 Estratégia de segmentacéo e posicionamento e 0 pre¢o premium

As referéncias a disciplina de Marketing, as teorias, e em particular a seus livros-texto
mais tradicionais (KOTLER e ARMSTRONG, 1998; KOTLER e KELLER, 2012; KOTLER,
2000) n&o sdo diretas como eu esperava no inicio do campo. A dita ‘loucura do futebol’, que
no contexto das praticas diarias de gestdo é ativada pela ideia de que ‘o futebol é diferente’,

coloca em suspeicdo a eficacia da normatividade da disciplina tal qual recebida nas
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universidades!?. Como afirma Cochoy (1998) em relagéo a sociedade em geral, 0 uso constante
e ubiquo dos termos ‘produto’, ‘marca’, ‘cliente’ e ‘estratégia’ evidencia a presenca da
disciplina, e podemos pensar de forma semelhante sobre o contexto estudado, mesmo que
traduzida em uma forma mais ligada ao conhecimento pratico e afastada do conteudo do livro-
texto. No entanto, é possivel tragar uma correlagdo ou provavel relacdo de mediacdo entre um
elemento ou caracteristica bastante presente no desenho dos dispositivos de reconversao de
capital no Grémio e uma nocdo que prega com consisténcia a disciplina de marketing: a
orientacdo para os produtos ditos premium (direcionados para um publico de poder aquisitivo
e gosto diferenciado), com a estratégia de segmentacdo e posicionamento para a obtencdo de
‘vantagem competitiva’ e ‘maiores margens’, pensada no universo do Marketing como uma
teoria préopria ou fundamental da disciplina (KOTLER e KELLER, 2012).

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), autores que escrevem sobre a ‘gestdo de
servigos’, por exemplo, o objetivo da gestdo é o de diferenciar o produto em busca de um preco
premium. O mesmo vale para a estratégia ‘diferenciacdo’ para a obtencdo de vantagem
competitiva, uma das trés estratégias genéricas destacadas por Porter (1989), autor muito
referenciado nos textos de Marketing. Ja para Kotler e Keller (2012), a noc¢do de ‘segmentacéo
e posicionamento’, como estratégia elementar de marketing, orienta que as empresas devem
entender o consumidor para poder servir-lhe de forma diferenciada, podendo gerar melhores
margens no negadcio e, assim, vencer a concorréncia. Ainda, Pine e Gilmore (1998; 1999), no
seu livro “Experience Economy” - que deu origem as obras de ‘marketing de experiéncia’ como
as de Schmitt (1999; 2003) -, propdem a ‘progressdo do valor econdmico’ que deveria ser
perseguida pelas organizagOes. Segundo o0s autores, as empresas devem buscar diferenciar suas
ofertas, orientando-se para uma progressao que passa da comercializagdo de ‘commodities’ para
‘bens’, depois ‘servigos’ e, por fim, ‘experiéncias’, diferenciando-se na mesma medida em que

cobram pre¢os mais elevados, ou premium (Figura 61).

Figura 61 - ‘Progressdo do Valor Econdmico’ de Pine e Gilmore.

123 N&o custa lembrar, conforme relatado no Capitulo 3, que todos meus principais interlocutores, incluindo dois
diretores da Geréncia de Comercial e Marketing, tem algum tipo de educacdo formal em marketing.
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Ideias e praticas de mesma natureza circulam com relativa forca entre os gestores de

marketing e administradores de forma genérica. Como exemplo, reproduzo, na Figura 62, uma

imagem foco de debate entre professores de administracdo de entidade Federal na rede social

Facebook, onde discutiam certos elementos da ideia, mas concordando com a sua proposicéo

geral como estratégia empresarial:
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Figura 62 - Marketing de experiéncia e pre¢o premium: verdade naturalizada no universo da
administracao
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Fonte: Rodrigues (2013)'2,

Como boa parte dos meus interlocutores tem formacdo na area de Administragdo e
especificamente na area de Marketing, parece razoavel pensar que as praticas no caso do futebol
de espetaculo brasileiro e as metafisicas da disciplina de marketing se entrelacem. Que tais
estratégias e conceitos encontrem na rede formada por Europeismo, Estética Dirigente e
Disciplinarizagdo de Marketing uma fluidez rapida ndo deveria causar espanto, e desse modo
quero argumentar que a disciplina de Marketing adiciona potencialmente mais uma agéncia a
rede-de-atores que faz o marketing no futebol de espetaculo.

Como extensdo da légica de estabilizacdo da complexidade da realidade em quadros
operacionalizaveis rumo ao qualculo (ARAUJO, 2007; COCHOY, 2002; CALLON e
MUNIESA, 2005), a eficiéncia e eficacia (FOUGERE e SKALEN, 2013) e ao controle do
futuro (LIEN, 1997), pode ser interessante olhar para a traducdo que o Marketing faz para a
entidade ‘torcedores’ e sua ‘paixao’, a qual viemos elaborando aqui a partir de uma perspectiva
antropolégica (DAMO, 2005).

Tem sido comum em artigos das principais publicacdes académicas de Marketing, como
o Journal of Marketing ou o Journal of the Academy of Marketing Science, que as pessoas
usudrias de produtos e servicos de uma empresa - pensados como ‘consumidores’ - Sejam
definidas como ‘recursos de mercado’, como no caso de Kumar (2007) ou Vogel, Evanschitzky
e Ramaseshan (2008). Também é recorrente em certas linhas de pesquisa pensar os clientes

como ‘porg¢do da carteira’ (share of walet) (COOIL et al., 2007), ou como ‘valor do tempo de

124 Disponivel em: <https://Facebook.com/portaladministradores/photos/a.114304315283723.1003287633479
45 /852085771505570/?type=1&theater>. Acesso em: 08 jun. 2015.
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vida’ (customer life time value) (VENKATESAN e KUMAR, 2004). Em resumo, um recurso
disposto para manipulagéo por parte da empresa ou do profissional de marketing.

No marketing esportivo (CARDIA, 2014; CALZADA, 2012; REIN, KOTLER e
SHIELDS, 2008), e mesmo em livros dedicados ao futebol especificamente (ZENONE, 2014),
0s torcedores sofrem uma formatacdo semelhante. Em Cardia (2014), por exemplo, a questdo
dos torcedores e seu pertencimento acaba sendo traduzida como uma varidvel adicional as
controlaveis pelo gestor de marketing, um ‘p’ a mais no composto de marketing (0s 4 ‘p’s
produto, preco, promocao e praca) (McCARTHY, 1960; KOTLER, 2000). Trata-se do “‘p’ da
paixdo” (CARDIA, 2014), que de resto ndo recebe a atengdo dos autores para além do
tratamento como algo incomum ao enquadramento do marketing em um espaco de texto exiguo.
Ja para Calzada (2012), como o proéprio titulo do livro deixa claro, Show me the Money!
(Mostre-me o Dinheiro!), torcedores que tém existéncia legitima na cosmologia do marketing
esportivo sdo traduzidos como uma fonte de recursos a serem capturados pela entidade
esportiva.

Se compararmos essas traducdes do marketing para os torcedores e sua paixdo com o
relato com base na antropologia, sociologia e historia que realizei nos Capitulos 4 e 5 - que
partem da complexidade e das categorias nativas, dos proprios torcedores, nas realidades
historicas complexas dos clubes de futebol brasileiros -, pode ficar mais evidente o tipo de
traducdo que os conceitos de marketing realizam. A partir de uma perspectiva sensivel a
complexidade do pertencimento clubistico, a paixdo do torcedor pode oferecer uma
possibilidade de comparacdo que ressalta as diferencas entre abordagens e consequente onto-
politica de cada perspectiva, ficando patente as reduces, simplificacbes e desumanizacéao
operadas pela disciplina de Marketing. Além disso, tais diferencas ajudam a entender a forte
resisténcia oferecida, na préatica diaria, pela paixdo dos torcedores a modelos de Administracao
e Marketing estabelecidos e sua aplicacdo, especialmente no que tange a intensidade e
fidelidade do vinculo via pertencimento clubistico e a variacdo afetiva, que tornam o torcedor
tdo diferente dos modelos de consumidor racional e tomador de decisbes que embasam as
teorias de Marketing.

Nesse sentido, a mediacdo da disciplina de Marketing no universo dos esportes funciona
justamente como uma ferramenta que procura estabilizar a complexidade do real (no caso desta
tese, do pertencimento clubistico) no esquema conceitual predominante do Marketing. O
interesse estd muito menos em entender torcedores a partir da sua complexidade e légicas
préprias, aumentando a diversidade e a incerteza sobre quem sdo e o que querem, do que em

traduzi-los para um elemento reconhecivel e manipulavel pelo profissional de marketing ou
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académico tradicional (gerencial). Exatamente nesse sentido é que uma disciplina se torna
muito mais formatadora da realidade (condicdo performativa) do que meramente descritiva de
uma realidade que ‘14 esta’: ela € agente que ajuda profissionais de marketing perceberem
‘variaveis controlaveis’ onde poderia ser visto complexidade e diversidade. E é também por
esse tipo de processo que, ao aplicar no universo do futebol de espetdculo brasileiro as
ferramentas de segmentagdo e posicionamento para a busca de ‘preco premium’ e ‘vantagem
competitiva’, clubes como o Grémio realizam uma onto-politica na qual apenas uma pequena
parte da comunidade imaginada de sentimento - que pode ‘mostrar o dinheiro’ (CALZADA,
2012) e apreciar o ‘espetaculo familiar’ - é percebida e cada vez mais recebe espaco para
existéncia legitima nos lugares sagrados ou oficiais do clube.

8.4.3 Forca da disciplina: cadeias metroldgicas e pastoralidade

Como afirma Cochoy (1998), ndo custa lembrar, o fato de diversos termos tipicos de
Marketing, como marca e consumidor, terem se disseminado pelos mais diversos espectros da
sociedade é evidéncia da forca formatadora da disciplina. Mas ha elementos adicionais
importantes que nos ajudam a entender sua disseminacdo e agéncia. Por exemplo, alunos
universitarios de Marketing, quando iniciam seus estudos por volta dos 17 ou 18 anos,
geralmente crentes na importancia e valor da universidade, até porque la estdo, ainda sem

experiéncia profissional e inseguros, confrontam-se com esse tipo de entidade (Figura 63):

Figura 63 - Capa do livro Administracdo de Marketing,
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O principal livro texto da disciplina de Marketing se autointitula “A Biblia do
Marketing”. Seu autor principal, Philip Kotler, ¢ anunciado para palestras e propagandas dos
seus livros como o ‘guru do marketing’. Além disso, as prateleiras das bibliotecas dos cursos
de Administracdo carregam uma quantidade imensa de cépias desse mesmo livro, ou variacdes
proximas, do mesmo autor. A da Escola de Administracdo da UFRGS, por exemplo, tem 57
unidades (Figura 64), conforme registrado no sistema da biblioteca. A taxa de empréstimos é

alta, como pude acompanhar pelas prateleiras cheias apenas no periodo das férias.

Figura 64 - Exemplares do livro Administracao de Marketing de Kotler e Keller disponiveis na Biblioteca
da Escola de Administracdo da UFRGS.

Foto do autor (11 ago. 2015).

E dificil negar a agéncia formatadora (COCHOY, 1998) e pastoral (FOUGERE e
SKALEN, 2013) que o mainstream da disciplina de Marketing faz muita forca para se arrogar.
E preciso dar crédito para a narrativa de Marketing, ainda mais quando ciéncia e religido, apesar
da nogdo predominante no senso comum de oposi¢do entre as duas, se juntam de forma tdo
explicita como nesse caso.

O Marketing, como disciplina e campo profissional, ‘se vende’ ao mesmo tempo como
uma revelacdo da verdade e uma solugdo aplicavel a ‘todos os casos’ e situagdes, COMO uma

espécie de magia, de salvagdo. Como afirma no livro texto o ‘guru’ Philip Kotler,

[...] as companhias de todos os niveis que tém sucesso hoje apresentam uma
coisa em comum - sdo fortemente centradas no cliente e comprometidas com
o marketing [...]. A meta do marketing é atrair novos clientes prometendo um
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valor superior, e manter os clientes atuais dando-lhes satisfacdo (KOTLER e
ARMSTRONG, 1998, p. 3).

Tal qual livros como “Empresas Feitas para Vencer”, de Jim Collins (COLLINS, 2001),
autor bastante admirado no universo da gestdo, os livros de Kotler prometem ‘sucesso’ - leia-
se resultados financeiros - a partir da adequada manipulagdo de ‘variaveis mercadologicas’
genéricas/abstratas (produto, preco, distribuicdo e comunicacgdo), em qualquer situacéo e lugar.
Se os resultados ndo acontecem, pensam (senso comum) os nativos da classe dirigente e
universo do marketing, ‘¢ provavelmente por incompeténcia das pessoas envolvidas’, ‘falta do
adequado planejamento de marketing’ ou pela ‘gestao nao profissional’. Isso caracteriza, ao
mesmo tempo, uma manifestagdo da Modernidade, como afirma Lien (1997), no sentido de que
marketing est4 relacionado com a crenca no controle sobre futuro, mas fica claro também a sua
dimensdo romantica, idealista, que pode ser pensada como uma ‘poética’ de marketing
(SHERRY e SCHOUTEN, 2002), ligada a ‘salvagdo’, na forma de um ‘poder pastoral’,
conforme elaboram Fougeére e Skalén (2013).

No campo do Marketing é interdito falar de insucesso, e faz-se necessario o quanto antes
formatar a complexidade do real para formas manipulaveis pela gestdo. Em sentido contrario,
a gestdo no futebol, desde a perspectiva disciplinar de Marketing, ou externa, de gestores ditos
‘de mercado’, tende a ser traduzida, quase sempre, como ‘nédo profissional’, ‘sem planejamento’
e assim por diante. Esse tipo de traducéo aparece bem no texto publicado no jornal Zero Hora,
no dia 04 de marco de 2015 (MARTINS, 2015). Nele, Anténio Vicente Martins, ex-dirigente

do Grémio e oposicao politica na época da publicacdo do artigo, disse o seguinte:

Digamos que vocé seja dono de uma empresa que fatura mais de R$ 160
milhGes por ano. Digamos que esta empresa seja uma empresa com mais de
110 anos de existéncia. Digamos que esta empresa tenha um puablico
consumidor potencial de mais de 7 milhdes de pessoas. Digamos que esta
empresa tivesse inaugurado uma sede nova e moderna ha dois anos. O que
vocé faria?

Vocé apostaria em uma gestao profissional desta empresa? Vocé apostaria em
uma gestdo com projetos claros e objetivos para esta empresa? Vocé apostaria
em um planejamento estratégico para esta empresa? Vocé apostaria em
executivos experientes para a gestdo desta empresa? Vocé apostaria na
modernizagdo da gestdo? Vocé apostaria na inovagdo da gestdo? Vocé faria
investimentos planejados? VVocé gastaria dentro de seu orcamento?

Ou vocé apostaria em uma gestdo amadora desta empresa? Ou vocé apostaria
em uma gestdo de pensamentos magicos de que tudo vai dar certo porque a
empresa € boa, grande e querida por seus consumidores? Ou vocé apostaria
que o projeto é ndo ter projetos? Ou vocé apostaria que ndo é preciso ter
objetivos claros? Ou vocé apostaria que ndo € preciso ter planejamento
estratégico? Ou vocé teria um modelo de gestdo de 30 anos atras? Ou vocé
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faria investimentos sem qualquer planejamento? Ou vocé ndo se preocuparia
com gastos além de seu orcamento?

Diria um velho fildsofo, o Bardo de Itararé, "de onde menos se espera, dai é
que n&o sai nada". [...]

Minha critica a atual gestdo do Grémio é transparente e cristalina.[...]

E preciso mudar. E preciso ter projetos. E preciso inovar. E preciso
modernizar....

A atual gestdo ndo tem um projeto... (MARTINS, 2015).

E verdade, nesse universo, que a percepcao sobre a gestdo do clube desde a perspectiva
de quem vé de fora (torcedores, midias especializados, opositores politicos) tende a ser também
fortemente mediada pelos resultados de campo. E na época da publicacdo das criticas acima
reproduzidas, o ‘momento’ ndo era bom. Mas isso néo é tudo.

Mesmo que Vicente Martins ja tenha sido, em varias oportunidades, dirigente/gestor do
Grémio em diversos cargos e, portanto, sofrido com as forcas do clubismo, da ‘loucura do
futebol’, mediado pela condigdo de opositor politico da gestdo contemporanea da publicacéo
do seu manifesto, ele faz circular o discurso predominante e tipico, que representa bem a visdo
‘de mercado’ sobre o futebol. Na linha do que afirma Said (1978) sobre como o Oriente tem
sido visto desde o Ocidente pelas lentes do Orientalismo, a critica a partir das lentes da ‘gestdo
profissional’ ou do Marketing tende a ver a pratica em um dado clube especifico como, quase
sempre, inferior, menor, ‘ndo profissional’, ‘sem planejamento’. Em todos 0s casos de
insucesso - dentre eles os contratos com empresas de marketing esportivo (ISL, HMTF etc.) e
o0 das arenas multiuso construidas para a Copa de 2014, que estdo, sem excecdo aparente, dando
prejuizos -, as justificativas geralmente ndo estdo em um possivel erro de agdo ou interpretacdo
no lado da gestdo considerada ‘profissional’ ou ‘de mercado’, nem nas empresas que tentam
operar no futebol, mas sempre na forma ‘errada e atrasada de trabalhar dos dirigentes
amadores’, da ‘gestdo nao profissional dos clubes’ ou das mazelas do Brasil como pais atrasado,
tal qual reproduz em seu texto Areias (2009).

Enfrentar todos os casos de insucesso que ocorrem, mesmo quando todas as mais
modernas técnicas e conhecimentos de gestdo sdo implantadas conforme o modelo, é
impossivel para o campo profissional de Marketing, embebido de sua poética pastoral de
garantia de salvacdo. A justifica &€ sempre circular, como em Areias (2009): ‘Os clubes sdo
amadores e é preciso implantar profissionalismo; os clubes entregam sua gestdo para as
melhores empresas de marketing esportivo do mundo; elas ndo sucedem; de quem € a culpa?

Dos dirigentes amadores que ndo souberam se profissionalizar...’. Tal qual na logica do
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clubismo, em que os casos de derrotas para o arquirrival praticamente desaparecem dos
registros (HISTORIAS ILUSTRADAS DO GREMIO, 1983) e os torcedores se retiram para o
ostracismo, na visdo de mundo do Marketing os casos de insucesso da propria gestdo também

sdo suprimidos da sua visdo de mundo, em mais uma dimensdo da onto-politica de marketing.

**

No caso do Clube estudado, a forca da Disciplinarizacdo de Marketing em formatar os
dispositivos de reconversao de capitais afetivos/simbolicos em econémicos, e por extensao a
relacdo entre torcedores e clube, € mediada, reforgada e recebe contetdos da Estética Dirigente
e do Europeismo. Quando esses atores sdo pensados e vistos no confronto com a incerteza
ativada pela agéncia do jogo mediado pelo pertencimento clubistico, e no conjunto da
comunidade imaginada de sentimento complexa - evidencia-se um potencial caso de
etnocentrismo (ROCHA, 2006): em outras palavras, marketing feito ‘de dirigentes para
dirigentes’.

O que chama a aten¢do é que, em um universo cujo motor é o pertencimento clubistico,
o critério de pertencimento, da dedicacdo ao clube, da demonstracdo de amor (independente da
renda), com tantas imagens possiveis relacionadas a regionalismos, bravura, ‘amor eterno’ e
outras geradas pela torcida, tenha uma presenca comparativa tdo menor do que a imagem de
torcedores do futebol Europeu imaginado, ou das ‘familias de bem’, ou dos ‘consumidores bem-
educados’. Alguns poderdo dizer que isso se deve a insercdo em um ‘sistema capitalista’ que
subjuga o clube a sua légica, ndo havendo outro caminho a seguir, a ndo ser seguir o modelo
Euro-Americano de conducéo do ‘clube como empresa’, como necessidade objetiva, focando
em relacionar-se apenas com torcedores do perfil eleito pelo marketing. Mas € justamente esse
ponto sobre o qual gostaria de gerar incerteza. Se, de fato, como declaram explicitamente 0s
gestores, o objetivo central de marketing fosse ‘gerar o maximo de receitas possiveis’, por que
no centro dos critérios para a geracao de receitas ndo esta justamente a intensidade de vinculo
dos torcedores? E mais, por que todos aqueles torcedores com vinculo intenso e menor renda
ndo sdo chamados a participar comercialmente da vida do clube? Pressupor que ‘ndo tém
dinheiro’ sem ter contato com eles ndo é suficiente. Muitas agdes direcionadas na ‘base da
piramide’, como propde Prahalad (2005), tém buscado criar formas comerciais de se relacionar
com um publico de baixa renda, e no Brasil existem varias empresas, como Casas Bahia ou
Ricardo Eletro, que tém feito isso com sucesso relativo.

Né&o estou dizendo que ndo haja problemas e possivelmente abusos e exploragéo desse

publico, muitas vezes em situacdo de vulnerabilidade. Sim, isso ocorre e precisa ser combatido.
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Mas talvez exista a possibilidade de estabelecimento de relagOes de base comercial que sejam
interessantes no que diz respeito a posicdo de pessoas de menor capital econémico e cultural
no universo do clube, tendo o pertencimento clubistico como centro gravitacional das relages.
O que desejo ressaltar nesse caso € que a completa desconsideracao da possibilidade de trazer
um tipo de torcedor diferente daquele imaginado pelos gestores do clube para a participacéo
via mediagdo comercial - de forma adaptada a sua realidade econémica e cultural - torna
evidente o quanto a rede-de-atores formada por Europeismo, Estética Dirigente e
Disciplinarizacdo de Marketing agem nesse processo, traduzindo e transformando a acéo do
marketing que muitos pressupdem seja guiada por uma racionalidade econdmica pura, ou uma
busca obsessiva por dinheiro abstrato, ou fetichizado, que Zelizer (1998) desmistificou de forma
brilhante.

Se producdo e consumo sdo elementos necessarios de um mesmo processo cultural,
como elaboramos acima, a descricdo dos dispositivos de reconversdo de capital e das
metafisicas dos gestores, em especial nos conflitos gerados no caso da Arena Porto Alegrense,
torna evidente que o processo de producdo e de reproducdo cultural pela rede-de-atores que
forma o marketing do Grémio implica em um ‘convite’ a participacdo de torcedores que
compartilham dos capitais necessarios para fazer parte desse universo. Na contrapartida,
implica na exclusdo (mesmo que nem sempre impositiva, no caso de capital cultural) daqueles
gue ndo possuem meios financeiros ou gosto para esse fim.

Além disso, a forca do campo profissional de marketing e da sua capacidade de
mediacdo da realidade, tudo indica, ndo é exclusividade do Grémio de Foot-Ball Porto
Alegrense. Ela estende-se para os demais grandes clubes da Série A do Campeonato Brasileiro.
Como pode ser observado no Grafico 9 (que é uma representacdo dos dados constantes no
Quadro 2, Capitulo 3), os 10 clubes com maior faturamento no universo do futebol de
espetaculo brasileiro tém um padrdo relativamente semelhante de crescimento das vendas nos
ultimos 12 anos (valores corrigidos pelo IPCA - indice Nacional de Precos ao Consumidor

Amplo):
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Gréfico 9 - Os 10 clubes de maior faturamento no Brasil. Valores corrigidos pela inflacéo.
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Dados compilados pelo autor de varias fontes.

O indice de correlacdo entre as receitas dos 10 clubes é de 0,86'%°, que pode ser
considerado um indice elevado, evidenciando sua tendéncia de variacdo positiva conjunta. Isso
se deve em boa parte a processos de negociacao coletiva dos contratos de televisionamento, via
Clube dos 13, até o0 ano de 2011. Mas se deve também ao constante olhar para as acdes de
marketing que os outros clubes estdo fazendo, como pude constatar no caso do clube estudado.
A Europa como referéncia comum, e como crescente local de intercambio, é outro fator. A
disciplina de Marketing (e a subarea do Marketing Esportivo), mais um deles. Importante
também € a constante migracéo de profissionais de marketing e da gestdo por diversos desses
clubes do futebol Brasileiro'?®. Parece razoadvel pensar, assim, que a realidade aqui descrita
tenha bastante semelhanca nos outros grandes clubes brasileiros, mas pesquisas adicionais
seriam necessarias para confirmar essa afirmativa.

A condic¢do formatadora do marketing também ajuda a interpretar o drama dos gestores
do clube manifestada nas metafisicas da ‘loucura do futebol’ e das ‘varia¢des nas vendas’
pensadas como ‘extremas’, frente aos bons e maus momentos do time dentro de campo. A
metafisica da ‘loucura do futebol’ talvez atue muito mais como uma defesa contra as demandas

disciplinares de Marketing e do campo profissional da gestéo - e das cobrangas inerentes a ‘gerir

125 Com o auxilio da planilha Excel, calculei a correlagdo entre as receitas de cada um dos clubes com o valor do
somatoério das receitas. Posteriormente, calculei a média dessas correlagdes, chegando ao valor de 0,86.

126 paulo Cézar Verardi, por exemplo, foi diretor de marketing do Grémio até o inicio dos anos 2000. Depois de
um periodo na induastria de material esportivo, voltou aos clubes de futebol no marketing do Atlético
Paranaense até 2010, quando retornou ao Grémio. Ficou nesse clube até 2012, indo em seguida para o Coritiba
(em 2013) e no ano seguinte para o Santos (em 2014). Jorge Avancini, diretor de marketing do Internacional
por muitos anos, trocou este pelo Bahia em 2015.
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no aquério’ (SORIANO, 2010) - do que com uma descri¢do da realidade empirical?’, quando
se olha para o desempenho de vendas dos principais clubes brasileiros apresentadas acima.
Como ja afirmei, se comparar o desempenho financeiro dos clubes pelo Gréafico 9 (Quadro 2,
Cap. 3) a partir do crescimento real das receitas - aumento de 137% no periodo de 2003 a
20142 - com o percentual de crescimento do PIB Brasileiro - 61% de crescimento real -, fica
evidente que os gestores tém sido competentes em reconverter capital. Mas se tomados no
conjunto, € possivel ver um padrdo que indica um crescimento sistémico, relativamente
independente tanto de resultados de campo quanto dos profissionais especificos que trabalham
nesses clubes.

O que parece ocorrer no futebol brasileiro, a partir do caso do Grémio, pode ser pensado
como manifestagdo pratica do ‘projeto universalizante’ da Modernidade ocidental (SAID,
1978), do qual a ‘cultura de consumo’ (SLATER, 1997) e o marketing (LIEN, 1997) fazem
parte. No entanto, cabe frisar: mesmo que a ‘pretensdo’ desses projetos seja universalizante,
como colocam Slater (1997) e Said (1978), a pratica € completamente cheia de brechas,
incompletudes e resisténcias. No caso concreto estudado, isso ocorre especialmente pela
resisténcia oferecida pela légica do pertencimento clubistico a diversos dos elementos
tradicionalmente associados & modernidade ou ao capitalismo (MARX, 1990; WEBER, 1992).
As incertezas geradas pelo jogo (ritual agonistico) e as inevitaveis derrotas e vitdrias, que
culminam no intenso fluxo afetivo dos torcedores dado pelo pertencimento clubistico,
desarranjam muitos desses esquemas que alguns pensam como onipresentes e onipotentes.

Os gestores de marketing no futebol sentem-se o tempo todo desafiados e combatidos
em seu projeto. Assim, parece melhor pensar que os diversos elementos disseminados pelo
marketing emaranham-se a forgas elementares do clubismo. Sdo agéncias que se disseminam
em universos cuja complexidade é impossivel de transformar em linguagem, formas ou
modelos totalizantes (LATOUR, 2005). Ocorre uma transformacgdo mutua em mediacdo, muito
mais do que uma hegemonizacao a partir de forcas supostamente insuperaveis e impenetraveis
como o Capitalismo ou outras associadas ao lluminismo e a Modernidade. No universo do
futebol, o pertencimento clubistico é forca gravitacional central que traduz as demais, inclusive

0s mercados e por extensao o capitalismo, como relato ao longo do texto.

127 Tentei por diversas formas, e com o auxilio de colegas da area financeira, estabelecer a existéncia de correlagio
estatistica entre resultados do time dentro de campo e resultado de vendas. Listei em planilha de Excel todos
os resultados de jogos do Grémio de 1998 a 2014 e, ao lado, os dados financeiros que consegui. Entre 0s mais
detalhados estavam dados de faturamento mensal no periodo de 1 ano e meio de uma certa fonte de receitas
que prefiro manter o sigilo por motivos ja elaborados. N&o consegui, no entanto, encontrar padrao significativo
entre esses dados além do que mostrei nesta tese.

128 para mais detalhes, ver o Capitulo 6.
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9 CONSTRUCAO DE MUNDOS: A ONTO-POLITICA DE MARKETING, DOS
MERCADOS E POSSIVEIS ALTERNATIVAS

Aproximando-nos do final desta jornada, exercitarei de forma mais explicita o terceiro
movimento das pesquisas sociais proposta por Latour (2005) e Law (2004): a critica, ou
exercicio de onto-politica. Primeiro, debaterei com algumas descri¢des dos mercados realizadas
na disciplina de Marketing e mais especificamente em pesquisas da CCT. Nesse momento,
proporei a relevancia da dimenséo estética dos mercados, utilizando a descri¢cdo empirica dos
capitulos anteriores entrelagados com a nocao de “constru¢ao de mundos” elaborada por Thrift
(2008a e b) e a agéncia de marketing nesse processo. Depois, sobre as descobertas e construgdes
desta pesquisa de tese, proporei formas alternativas de conducéo do clube, procurando refletir
com a critica pds-colonial. Por fim, apresento as conclus@es, sugestes de pesquisas futuras e
limitagdes do estudo.

9.1 MERCADOS E ESTETICA: CONTRIBUICAO PARA O DEBATE SOBRE
(TRANS)FORMAGCAO DE MERCADOS NA DISCIPLINA DE MARKETING

9.1.1 Mercados na disciplina de Marketing

Um debate no qual podemos inserir os aprendizados realizados com esta pesquisa diz
respeito a natureza e processos dos mercados. Controveérsias sobre os mercados passaram a
circular em certos espacos da disciplina de Marketing nos ultimos anos (ARAUJO, 2007;
GEIGER, KEJLLBERG e SPENCER, 2012; GIESLER, 2012; HUMPHREYS, 2010;
KARABABA e GER, 2011; KJELLBERG e HELGESSON, 2007; PENALOZA, 2000; RUIZ,
2013; VENKATESH e PENALOZA, 2006), apds o ressurgimento das discussdes propostas no
ambito da ‘nova sociologia econdmica’ por autores como Granovetter (1985), Barber (1995),
Fligstein (1996), Swedberg (1994) (ARAUJO, 2007). Esses estudiosos retomaram e
propuseram desenvolvimentos para a ideia de Polanyi (2000[1944]) de que a economia esta
incorporada (embedded) na sociedade, propondo, cada um, diferentes perspectivas para o
problema. N&o haveria, segundo essa abordagem, autonomia da economia e dos mercados em
relacdo a cultura, historia, relacdes e estruturas sociais e politica tal qual pressuposto, mesmo
que implicitamente, pela economia classica e neocléssica (BARBER, 1996; GRANOVETTER,
1985). Sendo o Marketing uma disciplina originada na economia, e que historicamente carregou
seus pressupostos (SHAW e JONES, 2005; WILKIE e MOORE, 2003), ou como propde

Cochoy (1998) é ‘mais uma disciplina para a economia de mercado’, a participacao neste debate
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torna-se potencialmente proficua para os desenvolvimentos tedricos desse campo de estudos
(ARAUJO, 2007).

Venkatesh e Pefialoza (2006), por exemplo, chamaram os académicos de marketing a
mudar o seu foco “do marketing para os mercados”, por entenderem que o marketing seria algo
que acontece dentro de sistemas de mercados e de contextos sociais e historicos mais amplos,
aos quais tramam-se. O olhar para 0 marketing no seu contexto pode ser percebido, assim, como
perspectiva elementar para a geracdo de teorias relevantes de marketing. Araujo (2007),
ecoando o chamado de Venkatesh e Pefialoza (2006), sugere que a disciplina de Marketing,
onde predomina a ideia de que as trocas sdo o elemento central (BAGOZZI, 1974 e 1975),
ganharia muito na compreensdo dos seus objetos de estudo se atentasse para 0s contextos,
passando de um foco das ‘trocas como eventos para os mercados como instituigdes’.

Dentre os trabalhos sobre marketing e mercados que analisei, foi possivel identificar
dois tipos, um focado em descrever processos (HUMPHREYS, 2010; KARABABA, GER,
2011; PENALOZA, 2000) e outro mais na reflexo sobre a natureza dos mercados (ARAUJO,
2007; KJELLBERG, HELGESSON, 2007). No primeiro tipo, a preocupa¢do maior estd em
descrever e analisar certos processos do funcionamento e formacdo de mercados e menos em
questionar a prépria nocdo de mercados e sua natureza, como é o caso do segundo tipo. Os
estudos que analisam processos, preponderantemente, partem de um arcabouco tedrico geral
definido (nesses casos, a teoria institucional), enquanto que os Ultimos exploram mais
claramente os fundamentos conceituais (diferentes perspectivas tedricas para a compreensdo
dos mercados).

Entre as teorizacGes sobre processos, Pefialoza (2000), por exemplo, mostra como
significados culturais sdo produzidos pelos produtores de marketing. Em seu estudo de um
rodeio norte-americano, ela mostra como valores de liberdade, naturalismo, competicdo e
familia sdo produzidos por aqueles que fazem marketing por uma série de processos que inclui:
a atracdo de audiéncia ndo ligada ao universo dos rodeios; a justaposicdo de negdcios, educacao
e entretenimento; a referéncia ampla as tradigdes historicas do ‘velho oeste’; a utilizagao de
atividades empresariais como a base para a reivindicacao de legitimidade da inddstria pecuéria.

Ja Humphreys (2010) mostra como o mercado de apostas nos Estados Unidos da
Ameérica passou por um processo de legitimacdo que teve diversos grupos de interesse
(politicos, executivos de cassinos e ativistas da comunidade) envolvidos. A énfase do estudo
esta em mostrar o que a autora chama de ‘estratégias materiais ¢ discursivas’ utilizadas pelos
gestores da industria de apostas, influenciando o processo de institucionalizagdo da mesma, que

passou de uma atividade ilegal para um tipo de negdcios legitimo na sociedade.
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Karababa e Ger (2011), por sua vez, mostram como um sujeito consumidor ativo surgia
na fase prematura da Modernidade no contexto do advento de uma cultura de casas de café
otomanas no decorrer do século XVI. As autoras descrevem como consumidores e produtores
de café se uniram e, usando valores circulantes na esfera publica que ofereciam uma forma de
lidar com dilemas entre busca pelo prazer e moral, desafiaram valores e normas dominantes
defendidas pelo Estado e pelo poder religioso estabelecido, eventualmente transformando-os.
Como consequéncia, um consumidor e uma cultura de consumo se estabeleciam no Oriente
Médio mesmo antes de surgir o Capitalismo.

Como fica claro nas descricbes apresentadas, predomina entre 0s estudos uma
abordagem institucional dos mercados, onde certos processos de institucionalizacdo sdo
analisados. Além de descrever processos, meu interesse também foi, a partir dos aprendizados
com a pesquisa da tese, engajar-me as controvérsias sobre a natureza (ontologia) dos mercados
desenvolvidas na disciplina de Marketing, em aproximacéo as preocupacdes e perspectivas da
ANT, no que tange a inclusdo e exclusdo de atores humanos e ndo-humanos dos espagos que
ajuda a formatar. Nesse contexto, os trabalhos de Araujo (2007) e Kjellberg e Helgesson (2007)
parecem apropriados para o debate.

A perspectiva de Araujo (2007), do entendimento do marketing no contexto de
‘mercados como instituicdo’ (com o uso de teorias institucionais) teve aplicacdo. Mesmo que
ndo facam referéncia a Araujo (2007), Giesler (2012), Humphreys (2010) e Karababa e Ger
(2011) utilizam a perspectiva institucional dos mercados, analisando como o marketing
participa do processo de legitimacao de certas ‘praticas de mercado’. Em contextos diferentes,
os trabalhos mostram formas distintas pelas quais relagdes e processos de mercado tornam-se
legitimos em um dado contexto. Tratam o processo de transformacdo de mercados como
essencialmente ligado a elementos que as teorias institucionais ajudam a ver, como leis, normas,
valores e cognicdes de carater predominantemente explicito e discursivo, e que, como vimos
ao longo das descri¢des, ndo sdo as Unicas forcas relevantes operando na transformacdo do
contexto do Grémio em especifico e do futebol de espetaculo brasileiro de forma mais ampla,
na medida em que reproduzi no texto a dimens&o estética das a¢des de marketing.

Kjellberg e Helgesson (2007) concentram-se em delinear as praticas que constituem os
mercados, ou as ‘praticas que os tornam reais’. Os autores recomendam que estudos orientados
a compreensdo das praticas de mercados deveriam fazer pelo menos duas coisas: primeiro,
oferecer uma caracterizagdo rica ‘do que’ esta sendo moldado pela pratica de marketing (ex.:

gue formatos possiveis podem assumir as trocas econémicas e 0s mercados?); segundo, deveria
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oferecer uma compreensao melhor dos processos que levam a esses resultados (ex.: como um
mercado particular é formatado?).

Partindo de uma perspectiva com base na ANT, os autores definem praticas de
marketing de modo bastante amplo como “[...] todas as atividades que contribuem para a
constitui¢do de mercados” (KJELLBERG ¢ HELGESSON, 2007, p. 141). A partir dessa
conceituacao, os autores combinaram insights tedricos de trabalhos anteriores com observacoes
de mercados em processo (markets in the making) para desenhar um modelo que poderia
explicar a formatacéo pratica de mercados. Assim, identificaram as ‘praticas de troca’, ‘praticas
representacionais’ e ‘praticas de normalizagdo’ como praticas fundamentais dos mercados.

As préticas de trocas seriam as atividades concretas relacionadas com a realizacéo de
trocas econdmicas individuais. As praticas representacionais incluem as atividades que

contribuem para retratar mercados ou como eles operam. Para 0s autores,

[...] mercados sdo entidades abstratas e para falar ‘do mercado’ para um certo
tipo de bem, é necessario criar uma ponte entre a distancia temporal e espacial
das trocas individuais e produzir imagens deste mercado. Praticas
representacionais sdo, portanto, tdo fundamentais em formatar mercados
como sdao as praticas de troca (KJELLBERG e HELGESSON, 2007, p. 143).

Por fim, existem as praticas de normalizacdo, que correspondem as atividades que
contribuem para estabelecer guias sobre como um mercado deveria ser (re)modelado de acordo
com algum grupo de atores.

Outro elemento importante do modelo de Kjellberg e Helgesson (2007) estad na
interligacdo entre as diferentes praticas. Para elaborar essa ligacdo, utilizam o conceito de
‘traducdo’ com o qual tenho trabalhado a partir da cosmologia da ANT. Os autores propdem,
desse modo, que, como ferramenta analitica, estudos sobre mercados deveriam buscar
compreender as tradugdes que ocorrem entre os trés tipos de praticas. Em outras palavras,
deveriam questionar como, por exemplo, praticas normalizantes traduzem as praticas de troca,
ou como praticas de representacdo influenciam préaticas normalizantes, ou como préaticas de
troca mediam préticas de representacdo e assim por diante. Mercados, portanto, podem ser
pensados como “[..] processos continuos de traducdo ligando praticas de troca,
representacionais e normalizantes em cadeias semi-ciclicas e reversiveis que interferem umas
nas outras” (KJELLBERG ¢ HELGESSON, 2007, p. 150). Por isso, por exemplo, ideias e
teorias sobre mercados ndo sdo, afirmam os autores, nem concebidas como dissociadas e
isoladas da pratica nem firmemente e exclusivamente situadas como parte de uma categoria

particular de préticas.
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Retornando ao caso da tese, as imagens feitas presentes pelo Europeismo no universo
do clube de futebol estudado podem ser pensadas como ‘praticas representacionais’, que sao
traduzidas pelos gestores em ‘praticas de troca’ materializadas em muitos dos dispositivos de
reconversdo de capital descritos nos capitulos 6 e 7 (o Guia da Partida, por exemplo). As
diversas legisla¢des, como o Estatuto do Torcedor, ou as normas sobre como torcer da ‘cartilha’
da Arena Porto Alegrense, podem ser pensadas como ‘praticas normalizantes’ que também
acabam por traduzir das ‘praticas de troca’ (praticas de compra de ingresso ou sobre o que ¢é
possivel fazer no estadio). A variagéo repentina das vendas (no curto prazo ou desde o ‘tempo
da gestdao’) em funcdo de resultados de campo (desempenho do time) faz com que as praticas
de troca traduzam as imagens do mercado consumidor do futebol de espetaculo como anormal,
‘uma loucura’, algo diferente do ‘mercado’. A Disciplinarizagdo de Marketing media um
processo de normalizacdo dos mercados, a partir de teorias normativas sobre como o marketing
deve funcionar. Por exemplo, por meio da estratégia de segmentacdo e posicionamento para a
obtengdo de preco premium, ocorre uma traducdo de ‘praticas de troca’ com a criagdo de
produtos e servicos que apelam para as camadas altas da sociedade, como o projeto da Arena
Porto Alegrense representa muito bem.

Apesar de valiosas, acredito que as perspectivas elaboradas por Araujo (2007) e
Kjellberg e Hegelsson (2007) ndo favorecem a sensibilizacdo para um dos atores que
apareceram com forca no processo de pesquisa: a dimenséo estética dos mercados. Como tentei
mostrar nos capitulos de enfoque descritivo, uma das mediacdes relevantes no processo de
desenho dos dispositivos de reconversdo de capital elaborados pelo marketing do clube de
futebol estudado € o ‘gosto’ dos dirigentes que detém o controle econdmico e politico dos
clubes e do futebol de espetaculo brasileiro. Como vimos, o gosto é um elemento pré-reflexivo,
encarnado, que opera no nivel do conforto e desconforto (BOURDIEU e WACQUANT, 1992;
SLATER, 1997), e que é parte de uma rede-de-atores que traduz uma série de elementos como
legislacGes, estilos de lojas, arquitetura, segmentacao, acabamento e regras de comportamento
no estadio e outros elementos, eles proprios atores ndo-humanos que operam no nivel estético,
do corpo, nos torcedores. Nem o conceito de qualculo (COCHOQOY, 2002; CALLON e
MUNIESA, 2005) e ‘mercados como institui¢does’ tal qual elaborado em Araujo (2007), nem
o0s trés tipos de préaticas propostas por Kjellberg e Helgesson (2007) parecem facilitar a
circulacdo da agéncia da estética nas teorizagdes sobre mercados.

A descrigédo dos processos de emaranhamento entre demanda e oferta que sustentam a
nogdo e qualculo, conforme Araujo (2007), parecem conferir um excesso de agéncia dos atores

humanos (produtores de marketing) no processo. E enquanto as ‘praticas representacionais e
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‘normalizantes’ mais claramente remetem a regras e representacGes com claro carater explicito,
ndo fica claro que as ‘préticas de troca’, em Kjellberg e Helgesson (2007), seja concedida a
forca que pretendemos conceder a atores ndo-humanos a partir da ANT e a entidades de carater

estético que aprendemos no campo.

9.1.2 Mercados como a construcdo de mundos com poder estético

Como espero ter reproduzido nos capitulos anteriores, a Estética Dirigente traduz-se nos
dispositivos de reconversao de capital, participando, assim, na construcdo das materialidades
que constituem o universo do clube estudado. Meu argumento é o de que tais materialidades
mediam num sentido especifico e rastredvel as relacdes que ali se estabelecem, a experiéncia
dos torcedores e os afetos do pertencimento clubistico. Mas como isso acontece? Como
poderiamos teorizar as praticas e o espaco de marketing estudado de forma a ressaltar a relacéo
entre dimensdo encarnada e pré-reflexiva do gosto daqueles que detém o poder politico e
econdmico em um dado espaco e as materialidades mediadas por ela? E da estética dessas
materialidades, por sua vez, com os diversos publicos de sociabilidades e gostos distintos que
sdo afetados? Para tentar elaborar essa reflexdo, comeco fazendo uso do trabalho do gedgrafo
inglés Thrift (2008a, 2008b).

O capitalismo de consumo atual, conforme Thrift, € melhor entendido a partir da
compreensao de sua capacidade de ‘construir mundos’ (worlding) que tenham poder de seducao
e engajamento. Esses ‘mundos’ sdo fundamentados em trés pilares: o ‘efeito do objeto’
(estética), a ‘intimidade publica’ (possibilidade de vivenciar varios ‘eus’) ¢ 0 célculo (controle
sobre a oferta). A nogdo de capitalismo como ‘constru¢do de mundos’ proposta por Thrift
parece interessante para tramar o caso empirico estudado com o debate sobre mercados na
disciplina de Marketing. Pensar os mercados a partir da nocdo de ‘mundos construidos’ de
Thrift (2008a, 2008b) cria espaco para a presenca de entidades como o imaginario
(Europeismo), a estética (Estética Dirigente) e o célculo/qualculo (Disciplinarizacdo de
Marketing) em entrelagamento com agéncias do universo do futebol (clubismo, pertencimento
clubistico, incerteza do jogo), traduzindo e sendo traduzidos pelos discursos e dispositivos de
reconversdo de capital que sdo fundamentais ao processo econdémico nesse contexto.

Tomando como uma das bases o trabalho do socidlogo francés Gabriel Tarde (LATOUR
e LEPNAY, 2009), Thrift (2008a, 2008b) afirma que economias sdo constituidas pela
associagdo de forgas dispersas e fragmentadas que “[...] repentinamente ganham impeto,
tornando-se fluxos semiconscientes de novas ideias, paixdes e desejos” (THRIFT, 2008a, p.

135). Alguns elementos sdo centrais aqui. O autor destaca a adigdo do ‘talento’ a triade terra,
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capital e trabalho. O talento, para Thrift, traz para o centro do processo produtivo a ‘invengao’,
entendida como a germinagdo de novas ideias. Desse modo, o capital nasce das associa¢des
feitas por mentes inventivas e ndo como ‘copia de atividades laboriosas’ (THRIFT, 2008a).
Nessa nova configuracdo do capitalismo trés acontecimentos sdo relevantes. Primeiro, a forca
criativa dos consumidores € trazida para o centro do processo produtivo a partir de relacdes de
cocriacdo na légica de uma economia de servicos (VARGO e LUSCH, 2004; PENALOZA e
VENKATESH, 2006). Segundo, a ocorréncia de um ‘estiramento do presente’ pela habilidade
de aproveitar a energia do futuro com a forca das ideias, no lugar da colaboracdo secular do
trabalho, que ocorre por meio de ‘tecnologias de imaginagdo’ humanas. Terceiro, a construgéo
de uma inteligéncia coletiva, fruto de mudancas tecnoldgicas (internet e midias sociais) que,
tornando-se mais extensivas e complexas, modulam ndo apenas respostas a imperativos
cognitivos, mas cada vez mais a pré-cognitivos (estéticos), como resultado de misturas
sociotécnicas novas (THRIFT, 2008a).

De acordo com argumentos de Thrift (2008a), a centralidade do ‘talento’ sugere que o
capitalismo esta crescentemente apto a tocar no ‘pré-pessoal’ como um meio de valorizar
adicionalmente os trabalhadores e consumidores. O pré-pessoal, entendido como dimensao da
experiéncia estética humana, funciona como um recurso que pode ser colhido, mas que, para
acontecer, precisa ser estabilizado como uma forma econdémica, por meio do célculo, para poder
ser rotineiramente chamado a existéncia, para ser mercadorizado. 1sso requer a producdo de
‘linguagens ndo discursivas’ que podem ‘escrever o pré-pessoal em existéncia’ para que possa
ser operado. Por sua vez, isso significa a producdo de ambientes semioticamente ricos que
podem agir como lentes para o afeto e como encantamento. Thrift (2008b, p. 9) afirma que “[...]
[e]conomias devem ser engajadoras: elas devem gerar ou escavar interesses e entdo agregar e
amplifica-los de forma a produzir valor, e isso deve envolver a produgdo de muitos mecanismos
de fascinagdo”. Assim, propde que a melhor forma de compreender o capitalismo de consumo
seja considera-lo como “[...] parte de uma série de campos afetivos sobrepostos” (2008b, p. 21).
Em uma situacao de afluéncia econémica, afirma, objetos e ambiente se confundem, de forma
gue a estética seja a Unica forma de fazer um produto ou ambiente se destacar.

Para Thrift (2008b), esses ‘poderes magicos’ do capitalismo (ou mercados) nascem de
duas entidades que chama de ‘forcas imaginarias’: a ‘estética’ e a ‘intimidade publica’. A
estética, argumenta o autor, € um elemento fundamental da vida humana, ndo apenas um luxo
adicional somado quando os tempos estdo bons e existe abundancia material. Thrift elabora
assim a estética, a partir de Postrel (2003, p. 3, apud THRIFT, 2008b, p. 10):
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Estética € o caminho pelo qual nos comunicamos pelos sentidos. E a arte de
criar reagcdes sem palavras, pelo olhar e sentir das pessoas, lugares e coisas.
Portanto, estética difere de entretenimento que requer engajamento cognitivo
com narrativa, jogo de palavras, ou alusdo complexa, intelectual. Enquanto o
som da poesia é indiscutivelmente estético, o significado ndo é. Efeitos
especiais espetaculares e lindas estrelas de cinema reforcam o sucesso de
bilheteria em mercados estrangeiros porque oferecem prazer estético
universal; dialogo inteligente que é cognitivo e culturalmente delimitado néo
viaja tdo bem. Estética pode complementar a contacao de histérias, mas ndo é
ela prépria narrativa.

Estética mostra em vez de dizer, deleita em vez de instruir. Os efeitos séo
imediatos, perceptuais e emocionais.

O prazer estético tem, defende-o Thrift (2008b), qualidade e substancia. E uma forca
afetiva e ativa, inteligivel e tem eficacia genuina. Constitui uma forca que gera gratificacdo
sensorial e emocional, produz capacidade compartilhada, senso de comunidade e divertimento,
e que, “[...] apesar de cortada por todos 0s tipos de impulsos, tem seu valor intrinseco”
(THRIFT, 2008b, p. 11). Nesse sentido, o vasto espectro dos objetos dos consumidores pode

gerar todo o tipo de aliancas afetivas.

A estética estd ligada a descoberta de territrios imaginarios novos e
fascinantes que refletem sobre si mesmos e que apesar de serem usualmente
vicarios ndo sdo menos reais, e bens sdo uma boa parte desse processo de
exploragdo imaginativa. Desde muito cedo, bens tem fornecido meios
sensoriais de habitacdo que sdo também meios de cativacdo. Como elementos
de experiéncia estética, eles ndo apenas evocam tempos passados ou
avaliagBes morais, mas sentidos afetivos de espaco, literalmente territérios de
sentimento (THRIFT, 2008b, p. 11).

Me parece interessante relacionar a proposta de Thrift sobre estética como elemento
fundamental do consumo e do capitalismo contemporaneos com o chamamento de Sherry e
Schouten (2002) para 0 uso da poesia na pesquisa do consumo. Para estes autores, a poesia é
um caminho para superar as sérias limitagdes da narrativa linear tipica dos trabalhos cientificos
que culminaram na ‘crise da representagdo’ nas ciéncias sociais (DENZIN e LINCOLN, 2011),
na medida em que torna possivel “[...] engajar a humanidade do leitor e permite a ressonancia
visceral” (SHERRY e SCHOUTEN, 2002, p. 218.), “[...] comunicando certos aspectos do
inefavel” (p. 219). Em linha semelhante, muitos também defendem o uso das imagens nas
ciéncias sociais como ferramenta para a compreensdo e representacdo dessas entidades
(GINSBURG, 1999; MACDOUGAL, 1998a, 1998b), razdo pela qual muitas imagens foram
usadas nas descricOes nesta tese.

Na linha do poder que muitos autores conferem a poesia e as imagens, para Thrift

(2008b), através da manipulacéo de ‘superficies’ que sdo a0 mesmo tempo ‘ativas e inertes’, é
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possivel langar ‘feitico secular’, que tem poder de atracdo real e precisa ser levado em conta.
Para o autor, os objetos estéticos tém ‘existéncia propria’ e ndo sdo apenas ‘telégrafos ou
sinalizadores’ de significado, problematizando uma suposta arbitrariedade completa dos
significados. Servem como ‘maquinas de conexdo’ com qualidades que pertencem aos objetos
mesmos e ndo a nossa consciéncia sobre eles. A forca da estética ndo seria, portanto, apenas
fruto do acesso dos humanos sobre as coisas. Objetos devem ser compreendidos como
‘comportamentos’, € ndo como conjuntos de propriedades, que por causa da sua condigdao
‘incerta’ tém a capacidade de ‘seduzir’, em linha com a nogao de atores ndo-humanos de Latour
(2005), o que, por sua vez, ressalta novamente a agéncia dos dispositivos de reconverséo de
capital produzidos pelo clube de futebol investigado, mas agora como parte da construcdo de
mundos de apelo imaginario e estético.

Para Thrift (2008b), nos mundos construidos pelo capitalismo, as contradi¢bes e
impossibilidades do dia a dia se tornam possiveis. Esses mundos construidos dependem de trés
pilares culturais, como relatei anteriormente. O primeiro ¢ o ‘efeito do objeto’ que, segundo o
autor, deve sustentar um mundo sem problemas ou com problemas desejados. Os ideais ndo
podem ser completamente realizados na vida real, mas ideais podem ser sentidos no dominio
imaginario como ‘mundos’ em que esses ideais podem ser alcangados - como devaneios e
fantasias ou como paraisos, utopias e mundos por vir - “[...] mundos em que um carater atento,
diferentes histérias de comportamentos bons e maus, artefatos arrebatadores, geografias
compulsivas, e fortes emogdes fazem abstracdes imaginarias queridas parecerem alcancaveis
por sua poesia inconsciente, ou seja, pela sua estética” (THRIFT, 2008b, p. 14), ou pelo seu
‘efeito’.

O segundo pilar do processo de constru¢do de mundos ¢ a ‘intimidade publica’. Ela diz
respeito a possibilidade de envolver diversas versdes do ‘eu’ que podem agir de acordo com
diferentes normas imaginarias, geralmente especulativas e em paralelo que podem realizar uma
forma particular de carater. A ideia ndo esta muito distante da nogdo de ‘fragmentacdo do eu’
elaborada por Firat e Venkatesh (1995) como um dos elementos do que chamam de Pos-
modernidade. A geragdo de ‘eus’ extras significa que é possivel estar ‘meio’ comprometido
com um curso de agdo enquanto a todo tempo ‘comentar’ sobre ele, 0 que se tornou possivel e
comum com as redes sociais da Internet. Igualmente, permite todos os tipos de ‘mundos’
existirem, juntarem-se uns com 0S OUtros em maior ou menor grau, mesmo que com formas e
temporalidades relativamente diferentes (THRIFT, 2008b). E possivel também relacionar essas
ideias com o conceito de pertencimento clubistico com um tipo de ‘mascara social’ elaborada

por Damo (2005). Quem sabe, uma vez que estou discutindo estética, talvez seja interessante
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até mesmo falar, parafraseando Douglas e Isherwood (1996), no clubismo como um tipo de
‘pele’, mais do que com uma ‘mascara’, que Se veste e eventualmente se retira. Essa ‘pele’
encarna o torcedor quando adentra no universo, ou mundo, do clube de futebol - inclui uma
cosmologia especifica de atores humanos e ndo-humanos (camisetas, cantorias, repercussdo da
imprensa, colegas comentando sobre um jogo importante que se avizinha) -, como forma de
ressaltar a dimensdo incorporada da identidade e do imaginario do torcedor que s&o
manifestados na paixdo clubistica, e a0 mesmo tempo caracteriza uma possivel instancia de
manifesta¢do da ‘intimidade ptblica’ elaborada por Thrift (2008b).

O terceiro pilar proposto por Thrift é o célculo na linha dos argumentos elaborados por
Callon (1998; CALLON e MUNIESA, 2005). O célculo deve passar desapercebido, parecer
sem esforgo, natural. A sedugdo “[...] é venda, é manipulagéo [...]. E uma certa forma de engano
[...]. Mas também é selecdo meticulosa e controle” (THRIFT, 2008b, p. 15). A fascinagao,
argumenta o autor, precisa fazer o que é dificil parecer facil. Para isso, requer vitalidade e
algumas vezes precisdo para que 0 momento de encanto aconteca sob o controle, pelo menos
suficiente, do produtor e entdo seja convertido economicamente.

Mundos suportados por esses pilares, afirma Thrift, crescentemente vao além de
processos sequenciais encontrados em historias e outras ferramentas cognitivas conhecidas.
Tentam apelar diretamente no ‘nivel neuropsicologico’, entrando direto na interface com os
objetos (THRIFT, 2008b). Nas sociedades de consumo do passado, 0 mundo dos objetos s
raramente era suficientemente populoso para rotineiramente produzir atmosferas, ou ‘mundos’.
Hoje, esse tipo de ‘construcdo de mundos’ tornou-se atividade que envolve muito mais do que
a mercadoria individual, abarcando uma proliferagdo de ‘objetos-ficcdo’ performativos nos
quais visdo, paladar, tato e outros sentidos se combinam para trazer a tona herangas cognitivas
das quais as pessoas estdo apenas vagamente conscientes. Isso € resultado de um vasto
crescimento do conjunto de materiais que estdo disponiveis e sdo capazes de produzir uma
materialidade passivel de tornar-se mercadoria. Em outras palavras, ‘o principal projeto do
capitalismo é ontoldgico na atualidade’, afirma o autor (THRIFT, 2008b).

Para Thrift (2008a), mercados sdo um processo de inventar numerosas situagoes nas
quais é possivel remodelar e justapor associagdes de forma a produzir novas composices
inventivas mais lucrativas. SituacOes carregadas de emocdo criadas para a experiéncia de
momentos ‘Unicos’ em termos de tempo e espaco, de forma a aticar a paixdo do consumidor.
Thrift (2008a) usa o termo (qualculo) cunhado por Cochoy (2002; CALLON e MUNIESA,

2007) para explicar que mercados sdo ambientes qualculativos, mas agora ja claramente
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adicionados da dimensdo estética para o qual parecia refratario até a discussdo aqui realizada a
partir de Araujo (2007) e Kjellberg e Hegelsson (2007).

9.1.3 O ‘mundo construido’ pelo marketing no futebol de espetaculo: explorando
controvérsias sobre a dimenséo estética

Europeismo, Estética Dirigente e Disciplinarizacdo de Marketing, atores hibridos
formados por materialidades, metafisicas, racionalidades e estéticas, aparentemente tém boa
interlocu¢do e podem ser pensados como entidades participantes na ‘constru¢do de mundos’ na
linha do conceito de Thrift (2008a e 2008b). Essas agéncias, materializadas nos discursos e
praticas dos gestores de marketing do clube estudado, e especialmente nos dispositivos de
reconversdo de capital, ajudam a construir um mundo com dimensfes imagéticas e materiais
que operam tanto no nivel discursivo ou narrativo quanto no estético.

Ao pensar no caso da Arena Porto Alegrense descrito no Capitulo 7, identifico que
imagens do Europeismo tramam-se a Estética Dirigente para definir os materiais, as cores, as
superficies, os movimentos permitidos e interditos, as aproximacoes e afastamentos que, sob 0
controle da Disciplinarizacdo de Marketing, mediam a criacdo de uma série de produtos e
servicos que moldam a experiéncia sensorial, afetiva, mas também narrativa, que insere os
torcedores em um ‘mundo’ (THRIFT, 2008 e 2008b) especifico, mesmo que em tempo e espaco
definidos e passageiros, tramado e coconstituido pelas diversas forgcas do clubismo, e apenas
parcialmente convergente com outros mundos que habitam. Nesse sentido, podemos pensar que
0 marketing do Grémio ajuda a construir (como traco predominante de suas a¢fes) um mundo
mais ‘Europeu’, de ‘bom gosto’, de ‘alta qualidade’, bem representado pela alegoria (LAW,
2004) das ‘familias de bem’ e ‘clientes VIP’. Esse mundo, sob certas condi¢fes que explorarei
mais & frente, culmina em ‘momentos Unicos’ (THRIFT, 2008a), seja nos jogos, no caminho do
estadio seja nas discussdes entre pares, no qual os torcedores passam a viver como se em um
jogo imaginado em aproximacao as Ligas Europeias estivessem: mais civilizado, evoluido,
progressista. Um mundo no qual ‘as coisas ddo certo’, de um ‘grande clube’ rumo a um futuro
de vitorias, titulos e gldrias, uma cosmologia bastante circulante entre os dirigentes, mas nem
tanto para torcedores de outras sociabilidades, como as Torcidas Organizadas.

Esse conjunto de elementos materiais, imaginarios, de forca estética que constitui o
mundo que o marketing do Grémio ajuda a construir pode ser pensado como o bem
(mercadoria), ou conjunto de bens que, formando ‘campos afetivos sobrepostos’, causam
atracdo, seducéo e fascinacdo (THRIFT, 2008b). Esse conjunto de forgas imaginarias e estéticas
traduzidas em materialidades devidamente objetificadas e precificadas para a comercializacdo
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fornecem uma configuracdo particular de préaticas de marketing e da mobilizacdo de expertise
heterogéneo, as quais Araujo (2007) sugeriu fossem estudadas para a compreensdo dos
processos de mercado. A experiéncia estética - feita pelo conjunto heterogéneo de imagens,
materialidades e narrativas que compdem os dispositivos de reconversao de capital produzidos
pelo Grémio - é um dos elementos que emaranha (entangle) qualitativamente a oferta ao
universo dos torcedores, gerando valor que possibilita o célculo quantitativo de um prego, uma
operacdo de qualculo (ARAUJO, 2007; COCHOY, 2002; CALLON e MUNIESA, 2005),
portanto.

Os dados das survey realizadas no Estddio Olimpico e na Arena Porto Alegrense,
apresentados no Capitulo 7, corroboram quantitativamente que o mundo criado pelo Grémio
tem de fato atraido um publico de camadas mais altas da sociedade, detentores de volumes mais
elevados de capital econdémico e cultural, e em propor¢do cada vez maior. Nesse sentido, 0s
gestores tém tido sucesso relativo em criar uma oferta que atrai pessoas interessadas no tipo de
experiéncia influenciada pela triade Europeismo, Estética Dirigente e Disciplinarizagdo de
Marketing. O mundo que os gestores de marketing tém se esforcado a criar se emaranha bem
na vida de muitos torcedores que tém esse estilo e que sdo atraidos por essa estética e, de fato,
podemos ver ai uma instancia do poder de encantamento do capitalismo contemporaneo
descrito por Thrift (2008a, 2008Db).

Mas essa, mais uma vez, nao é toda a histéria, e aqui exploro as condi¢des sob as quais
um ‘mundo construido’ com a influéncia do marketing que causa encanto € possivel. Conforme
elaborei a partir dos conflitos entre dirigentes/gestores e Geral do Grémio, torna-se razoavel
afirmar que a estética ndo € uma entidade que opera sempre no sentido da atracéo, do fascinio
e da seducé@o como Thrift (2008a, 2008b) argumenta. O processo que chamei de ‘pasteurizacdo
da Geral do Grémio’ (Capitulo 7) é uma transformacdo da experiéncia de torcer que tem a
mediacdo de elementos estéticos da Arena Porto Alegrense. Inclui sua arquitetura, distancias
entre pessoas, caminhos, materiais, superficies, anteparos, resisténcia (fragilidade), iluminacgéo
e também todo o conjunto heterogéneo de elementos dispersos (restri¢do das bebidas alcoolicas,
vigilancia, normas de comportamento etc.) que operam no nivel ‘pré-pessoal’ (THRIFT, 2008a)
ou do corpo (BOURDIEU e WACQUANT, 1992), mas também no nivel narrativo e até mesmo
da violéncia fisica. Assim, observa-se um relativo afastamento entre o publico do estilo e
sociabilidade das Torcidas Organizadas, ou barra-bravas, e populares e o tipo de ‘mundo’ que
os dispositivos de reconversao de capital produzidos pelos gestores do clube ajudam a construir

em mediacéo.
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As forcas operantes no caso empirico estudado, dessa forma, nos permitem questionar
a pertinéncia da ideia de um “prazer estético universal”, conforme a definicéo trazida por Thrift
(2008b, p. 10). Talvez seja melhor pensar a estética como sempre tramada a redes-de-atores
(com potencial de extensdo ad infinitun) dos casos concretos, social e historicamente situados.
E talvez aqui esteja uma contribuicdo deste estudo: estética é um elemento fundamental da
formag¢ao dos mercados que opera no nivel do corpo, do ‘pré-pessoal’ e do pessoal, mas que
serve tanto para atrair quanto para afastar certos pablicos a partir da trama de elementos
heterogéneos, entre eles gostos tramados a classe social (capital cultural e econémico), que se
coconstituem com as materialidades feitas circular por aqueles que tém o poder politico-
administrativo em um dado espaco.

Atendendo aos chamados de muitos pesquisadores da area de Marketing (KJELLBERG
e HELGESSON, 2007; RUIZ, 2013, VENKATESH e PENALOZA, 2006), procurei situar o
estudo no seu contexto social e historico. A maioria dos trabalhos em Marketing, como afirmam
Kjellberg e Helgesson (2007) e Ruiz (2013), incluindo o trabalho deles préprios em uma
louvavel autocritica, tem o problema de olhar exclusivamente para mercados e trocas de
mercado durante a tarefa de estudar os proprios mercados. Utilizando os trabalhos de Damo
(1998, 2005) e outros sobre a historia para compreender o universo do Grémio,
contextualizando-o no clubismo brasileiro, foi possivel localizar as praticas de marketing, e por
extensdo de mercado, dentro do universo da comunidade imaginada de sentimento conectada
pelo pertencimento clubistico, na sua complexidade e diversidade. Essa comunidade € um grupo
heterogéneo que ultrapassa todas as categorias socioldgicas tradicionais (DAMO, 1998). Tem
como elemento compartilhado a identidade e a paixao pelo clube, um pertencimento de tipo
engajado, militante e fiel que opera como um tipo de dadiva a qual os torcedores estdo presos,
condicdo para que se possa usufruir esteticamente do espetaculo futebolistico (DAMO, 2005).
A partir do conjunto da experiéncia de campo, relatada no decorrer do texto, parece ter ficado
claro que o mundo criado, em mediacdo, pelos dispositivos de reconversdo de capital
desenhados e produzidos recentemente pelos gestores do clube causam fascinio e atracédo
estética preponderantemente em uma parte especifica da comunidade imaginada de sentimento
gremista.

A partir de um processo que envolve, entre outras coisas, a traducdo das imagens do
Europeismo, do gosto derivado da Estética Dirigente e do controle da Disciplinarizagdo de
Marketing em dispositivos de reconversao de capital, as ofertas feitas pelo marketing terminam
por emaranhar-se a vida de um publico possuidor de elevados volumes de capital econémico e

cultural, pela criagdo de mundos fascinantes, que tém entre seus elementos uma ideia de
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exclusividade e dificuldade de acesso (preco premium, ‘diferenciacdo’ etc.). Um mundo de
forca estética, fascinante aos torcedores que conseguem viver um ‘eu’ (THRIFT, 2008b) que
seja atraido pelo mundo criado no espago-tempo do clube.

Para aqueles cuja historia de vida, ou o conjunto de volume de capitais econdémicos,
sociais e culturais, ndo facilita a criacdo de um ‘eu’ atraido esteticamente por esse mundo,
tendem a ser gradualmente excluidos dos espagos sagrados do clube, notadamente do estadio,
justamente, e em mediacdo, por essa forca que opera no pré-pessoal ou no corpo. Somando-se
0 preco correlato que surge no processo de qualculo desse emaranhamento a pessoas de
elevados volumes de capital cultural e econémico, a barreira institucional da propriedade
privada claramente torna-se agente excludente de torcedores com menor volume desses
capitais. A visdo ampliada para o universo do clubismo permite ver - torna visivel em uma
operacdo de onto-politica, portanto - aqueles a quem os processos de mercado ndo facilitam ou
estimulam a presenca legitima nos espacos mais relevantes para a comunidade imaginada de
sentimento.

Além disso, a construcdo de mundos que tenham uma atracdo estética tal qual descrita
aqui pode ser pensada também como uma forma de lidar com as incertezas geradas pelo jogo
de futebol em disputas equilibradas de desfecho incerto e consequentes varia¢es de humor dos
torcedores. Na medida em que a construgdo de ‘bons e maus momentos’ do time independe, ou
tem pouquissima influéncia, dos profissionais de marketing, € como o ‘estado de espirito’ da
torcida tem impacto nas vendas (certamente e com efeito mais contundentes no curto prazo,
conforme elaborei anteriormente), a construcdo de mundos que tenham esse poder de atracédo
por meio do imaginario que atua também no nivel dos afetos, em aproximacdo a um futuro
desejado, e, por que ndo, como uma forma de hedonismo imaginativo moderno (CAMPBELL,
2005), configura-se em uma forma de diminuicéo relativa do peso do desempenho esportivo do
time de futebol na atracdo dos torcedores do perfil desejado pelo marketing, em aproximacao a
nogdo de ‘espetaculo’ segundo o significado émico dessa palavra, conforme a expresséo
constante em documentos da gestao que retrata a visao dos dirigentes sobre a Arena como sendo
‘mais espetaculo e menos competicdo’, conforme ja relatada. Em outras palavras, esse mundo
construido pelo marketing cria valor por meio de elementos que podem ser entendidos como
‘variaveis controlaveis’ (KOTLER, 2000) por parte do produtor. Caracteriza-se, entdo, a forma
por meio da qual os profissionais de marketing conseguem obter maior controle e
previsibilidade sobre as receitas, reduzindo, mesmo que minimamente, o peso do desempenho

esportivo no encantamento do torcedor.
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Olhando para o conjunto do universo estudado, preciso concordar com os gestores do
Grémio: o universo do futebol €, de fato, diferente, sui generis, mesmo que ndo o veja assim
pelos mesmos motivos. O pertencimento clubistico da a forca que atrai fundamentalmente os
torcedores. Obviamente, os dispositivos de reconversao de capital, o marketing, e os mercados
tramam-se a esses elementos constituindo-se mutuamente. Europeismo, Estética Dirigente e
Disciplinarizagdo de Marketing ajudam a dar forma espacial e temporalmente especifica para
essa relacdo entre torcedores e clube, criando esquemas classificatorios e atracGes e rejeicoes
estéticas para diferentes tipos de torcedores.

De forma fragmentada e dispersa no tempo e no espago, por meio de um conjunto
heterogéneo de forcas, muitas vezes para além da agéncia e consciéncia dos dirigentes/gestores,
o marketing contribui na transformacdo do universo do futebol de espetaculo brasileiro por
meio da aproximacdo de um publico imaginado como mais adequado e pelo afastamento de
outro considerado menos adequado, dado um futuro imaginado e desejado do clube por aqueles
que dominam o poder politico-administrativo. Europeismo, Estética Dirigente e
Disciplinarizacdo de Marketing trabalham em mutua mediacdo, dando sentido ao fluxo de
acontecimentos carregados de incertezas do universo do futebol que tem um jogo (HUIZINGA,
1993) no seu centro. Torna-se, assim, dificil separar o imaginario de futuro que se liga ao gosto,
que da contetdo e forma material aos objetos que povoam um dado mundo construido, dos
calculos que gerem algum tipo de controle e aumento da previsibilidade sobre os resultados.
Tais forcas mediam a atracdo de um puablico de comportamento mais previsivel, controlavel e
gerenciavel por parte dos gestores - até mesmo por ser mais parecido, pelo menos considerando
as caracteristicas demograficas, com os préprios dirigentes, que nos remete a forca do
etnocentrismo (ROCHA, 2006): os torcedores-consumidores.

9.2 IMAGINANDO NOVAS POSSIBILIDADES: REFLEXOES SOBRE E PROPOSTAS
PARA AS PRATICAS DE GESTAO DE MARKETING

E chegada a hora de imaginar. Imaginar novas possibilidades e, assim, tentar participar
da tentativa de construgdo de mundos (THRIFT, 2008a e 2008b) de forma mais ousada. Como
invocam Latour (2005) e Law (2004), depois de gerar incertezas sobre a natureza do real,
aumentando o espaco para a existéncia de entidades ainda ndo formatadas no conhecimento
estabelecido, e rastrear as formas pelas quais os atores tentam estabilizar a complexidade, €
preciso imaginar outras possibilidades de se viver juntos. Em outras palavras, exercitar onto-

politica de forma ainda mais explicita.
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Pela agéncia da ANT, que nos fornece o beneficio de ontologia plana como ferramenta
de pesquisa, tentei posicionar as préticas e discursos de marketing no contexto social e historico
do futebol de espetaculo brasileiro. Mais especificamente, voltei o olhar para a complexidade
da comunidade imaginada de sentimento do Grémio de Foot-Ball Porto Alegrense,
especialmente aumentando a sensibilidade para a for¢a dos atores humanos e ndo-humanos
relacionados ao marketing no espaco particular de estudo, enquanto diminuindo, em relacdo a
pesquisa dominante em marketing, o peso das teorias estabelecidas.

Assim, acredito ter sido possivel iniciar uma caminhada no sentido de desnaturalizar
uma visdo gerencial de marketing no futebol que se configura, conforme mostrei, como
essencialmente tradicional e elitista. A partir dai, quero questionar o tipo de formatacdo da
realidade, o tipo de onto-politica ativada pelo marketing, com as exclusdes e inclusdes que ela
implica no universo estudado, propondo novos caminhos. Como nos ensina Latour (2005), ap6s
ter rastreado empiricamente as conexdes, compreendendo os condutores frageis pelos quais
agéncias sdo transportadas, torna-se possivel propor outras formas de conexao de novas e velhas
entidades feitas presentes em um dado espaco, propondo caminhos para a criacéo de realidades
alternativas.

Como vimos no decorrer do texto, e especialmente nas discussdes do Capitulo 8, as
praticas e discursos do marketing inserem o Grémio nas ‘cadeias metroldgicas’ (LATOUR,
2005) do projeto da Modernidade, portanto do liberalismo como ideologia, composta por uma
cultura de consumo e ideologia empresarial (LIEN, 1997; SLATER, 1997), essencialmente
Eurocéntrica (DUSSEL, 2002a, 2002b; MIGNOLO, 2008; SAID, 1978). Como coloca Mignolo
(2008, p. 305), esse € um discurso colonizador como aquele dos “cristdos ocidentais do ocidente
nos séculos XVI e XVII”, dos “liberais seculares dos séculos XIX e XX e dos “neoliberais e
marxistas” atuais. Como na onto-politica dos Cristdos, a de marketing propde um caminho, o
unico para a ‘salvacdo’, e como os (neo)liberais e (neo)marxistas, um tnico caminho da ‘boa
vida para todos’.

A Modernidade, e inclui-se ai mercados e Capitalismo como parte, no entanto, é pensada
aqui nesta tese como ocorrendo em mediacdo a outros elementos de outras naturezas, pela
circulacdo de suas agéncias, e ndo de forma totalizante ou hegemdnica (CALLON, 1998;
LATOUR, 2005; LAW, 2004; THRIFT, 2008a; ZELIZER, 1998). Assim, um dos caminhos
que quero propor para reconfigurar algumas das relacdes no universo do futebol de espetaculo,
especificamente no que concerne a gestdo do Grémio (que é muito semelhante, como vimos,
com a dos demais grandes clubes de futebol brasileiros), é o rompimento com a ideia de que o

clube de futebol ‘deve ser gerenciado como empresa privada’, que enseja a aplicacdo das
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ferramentas do marketing gerencial. Logo depois quero conectar-nos a nogéo de clube como de
Estado-Nacéo. Por que? E com quais consequéncias?

Como vimos no decorrer deste trabalho, predomina em discursos e préaticas da classe
dirigente a nocdo de que o clube deveria ser administrado ‘como uma empresa privada’, apesar
das dificuldades admitidas para tal por aqueles que vivenciam o dia a dia do marketing do clube.
Mesmo que os gestores do clube estudado considerem o universo do futebol sui generis, ndo
deixam de aplicar as ideias classicas do Marketing normativo gerencial para empresas privadas,
como segmentacao e posicionamento para obtencao de preco premium e vantagem competitiva,
como estratégia elementar de atuagao.

Com a mediacdo do Europeismo, da Estética Dirigente e da Disciplinarizacdo de
Marketing, o conjunto de dispositivos de reconversdo de capital feito circular pelos gestores
cria uma imagem de torcedor que tende a legitimar e aproximar dos espacos sagrados do clube
apenas aqueles com maiores volumes de capital cultural e econémico em nossa sociedade.
Ocorre uma exclusédo, desconsideracdo e esquecimento (alteridade) (LAW, 2004) da grande
maioria dos torcedores da comunidade imaginada de sentimento, no caso do Grémio, composta
por cerca de 6 milhdes de pessoas. Mesmo que o clube faca algumas acdes para pessoas em
situacdo de vulnerabilidade, como as que ocorrem a partir do Instituto Geragdo Tricolor, por
exemplo, elas tém caréter filantrépico, paliativo e ndo incluem essas pessoas no centro do
universo do clube, com posicdo de participacdo legitima nos espacos sagrados. H& também
muitos produtos de preco menor, como chaveiros de R$ 5,00 a R$ 15,00, e o Guia da Partida,
por exemplo, que foi viabilizado sem custo para distribuicdo aos torcedores. No entanto, essas
acles ndo negam a tendéncia, a predominéncia e as imagens de futuro propagadas pelos
gestores no sentido aqui descrito.

Como afirma Slater (1997, p. 135-6) sobre o0 consumo,

[...] se necessidades na cultura de consumo sao realmente basicas ou triviais,
verdadeiras ou falsas, pode estar bastante fora de questdo. O ponto mais
importante é como as sociedades modernas vao definindo as necessidades das
pessoas e sua importancia relativa. Talvez a questao central é que a mediacao
de necessidades pelas trocas de mercado e interesses corporativos é
antidemocratica e da as pessoas poucas oportunidades para discutir
publicamente e controlar coletivamente decisBes sobre quais sdo suas
necessidades reais e, portanto, sobre como recursos sociais deveriam ser
usados e alocados.

Podemos pensar a contraparte dessa logica para a administracdo do clube de futebol:
ndo h&d um caminho necessério e Unico para a gestdo, a ndo ser dentro das condi¢cfes de

necessidade de uma visdo de mundo especifica, naturalizada, de um grupo com certas
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especificidades. Além disso, se pensarmos o clube como uma nacdo, uma comunidade
imaginada de sentimento, certamente o marketing contribui para uma gestdo antidemocratica.

Reflexdes interessantes sobre esse tipo de situacao e de como resolvé-la podem surgir a
partir de trabalhos ditos ‘pds-coloniais’ (DUSSEL, 2002a, 2002b; MIGNOLO, 2008; SAID,
1978), especialmente na medida em que h& uma mediacdo muito forte de ideias e visbes de
mundo vindas da Europa (futebol) e dos EUA (Marketing) para a transformacdo do futebol
brasileiro. Mignolo (2008), com base no trabalho de Quijano, faz um chamado para uma
‘desobediéncia epistémica’. Essa desobediéncia passa por refletir sobre a realidade a partir de
categorias de pensamento e formas de estar no mundo dos povos locais, e especificamente dos
povos indigenas, em oposicdo a visdo e ao mundo de categorias Eurocéntricas. Tal visdo local
ndo pode, no entanto, basear-se na visdo de mundo do que ele chama de “elite crioula
administrativa” (p. 319), que seria o “equivalente a elite nacional branca da Europa ocidental e
dos EUA” (p. 297), uma vez que esse € o caminho de circulacdo da Modernidade Eurocéntrica
e seus correlatos para os espacos fora do centro por exceléncia (DUSSEL, 2002a; 2002b).

A alternativa, neste caso, € a de pensar uma ‘opcdo descolonial’ a partir de categorias
de pensamento e de sentimento de fora da propria Modernidade (MIGNOLO, 2008) ou mesmo
da P6s-modernidade (DUSSEL, 2002b).

O desafio de propor algo concreto para 0 Grémio e o futebol de espetaculo brasileiro
nesse sentido é imenso. Quase impossivel, eu diria. Comeca pelo fato de que o préprio futebol
¢ um esporte moderno (PRONI, 1998), importado da Europa (DAMO, 1998;
MASCARENHAS, 2000). Pedir o fim dos mercados como fazem os intelectuais de tendéncias
marxistas também me parece excessivamente distante e totalizante. Até porque, como afirma
Thrift (2008b), considerar o capitalismo como um totalitarismo, como vontade de fazer
consistente e provar seu ‘super-sentido’, ou como uma ‘dominacédo ontoldgica’, como fazem
Lash e Lury (2007, apud THRIFT, 2008b) é um exagero, mesmo que o capitalismo e a légica
de mercado possam parecer muito abrangentes. Como vimos ao longo da tese, ha, sim, a
possibilidade de circulacao de relagdes positivas e inclusdo via trocas de mercado, mesmo que
talvez esse caminho ndo seja predominante (THRIFT, 2008a, 2008b) e que o0 mercado seja, na
maioria das vezes, um mecanismo de exclusdo e antidemocratico (SLATER, 1997), como
predominantemente parece ser o caso no futebol de espetaculo brasileiro pelos dados desta
pesquisa. Acredito que seja melhor pensar em termos de uma possibilidade “pluri-versal”
(LAW, 2004) e ndo mais “universalizante” (MIGNOLO, 2008), a partir da convivéncia matua
de ldgicas diferentes e até mesmo contraditorias. Além disso, acredito que também cabe pensar

em termos do que Latour (2005) chama de ‘mudanca dos condutores frageis’ e sutis que fazem
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as realidades que sentimos e vivemos como pesadas, estruturantes e inescapaveis no curto
prazo. Assim, ndo pretendo negar a necessidade do clube em angariar recursos financeiros, mas
também ndo me acomodo em um fatalismo naturalizado de que existe apenas um caminho para
isso, o caminho que vem sendo aplicado, predominante, como o marketing de orientacdo
gerencial.

Refletindo com Mignolo (2008), penso que a primeira coisa é rebelar-se contra a
linguagem colonizante do Marketing e da Administracdo. E preciso encontrar novas formas de
falar e pensar, uma nova linguagem para as coisas do clube. E, assim como prop6e Mignolo, a
nova lingua deve constituir-se a partir das variadas linguas daqueles que a Modernidade
eurocéntrica ndo permite existirem legitimamente. Os torcedores querem ajudar o clube,
chamam-no de ‘clube do coracdo’, mas essa ajuda precisa ser a partir da logica local ¢
possibilidades dos diferentes torcedores. Por que o foco em ‘cadeiras Gold’, ‘produtos
premium’, ‘clientes VIP’, ‘conforto e seguranga”, intervalo de jogo com atragdes no ‘estilo
NBA’ se s6 uma parcela pequena, europeizada e rica dos torcedores (as ditas ‘familias de bem’,
o tipico ‘torcedor-consumidor’) quer isso?

Minha proposta é a de que o pertencimento clubistico (0 amor ao clube e suas
demonstragdes préticas, incluindo o esforco de apoiar o time rumo as vitdrias) precisa ser mais
central na decisdo sobre quem tem participacdo legitima no universo do clube, respeitando e
colocando no centro a propria I6gica do pertencimento. As demonstracdes de dedicacdo e
entrega ao clube deveriam ser critérios de participacdo. A criacdo de uma atmosfera que
estimule o bom desempenho do time, atrapalhando o &nimo e o desempenho dos adversarios
precisa ser valorizada, e isso passa, na pratica, pela eventual redistribuicdo dos recursos
financeiros para torcedores de menor poder aquisitivo, mas que estdo sempre indo aos jogos,
dentro e fora de casa (no estadio do adversario). Pratica que ocorre ha muitos anos, a partir da
doacdo de ingressos e recursos para viagens para as torcidas organizadas, mas com cada vez
menos espago.

Um caminho para pensar essas questdes em outros termos, mesmo que nao nos livre das
entidades da Modernidade Eurocéntrica conforme proposto pelos pds-colonialistas, é olhar para
0 clube de futebol como uma configuragdo de Estado-Nacgdo. Damo (2005) propde que a
realidade dos grandes clubes do futebol de espetaculo brasileiro se assemelha com ela. No caso
dos grandes clubes do futebol brasileiro e do Grémio em especifico, o clube possui o Conselho
Deliberativo, que corresponderia ao Poder Legislativo, o Conselho de Administragdo, que
corresponderia ao Poder Executivo, e ambos sdo periodicamente eleitos pelos socios. O Poder

Judiciario seria representado pela Justica Desportiva e Comum. H& também a comunidade
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imaginada de sentimento, afetiva e identitariamente conectada ao clube de forma muito
semelhante a um povo e sua nagdo, no sentido elaborado por Anderson (2008), e com
contingentes de milhares de pessoas. Assim, ndo seria absurdo pensar que o mais adequado €
que o clube seja administrado pensando no ‘bem comum’ dessa comunidade imaginada de
sentimento, como um todo, e ndo apenas de acordo com 0s gostos e possibilidades de uma
minoria que tem acesso e identidade com aqueles que dominam o clube politica e
administrativamente, que tem como consequéncia o marketing de segmentacdo e
posicionamento rumo ao preco premium que implicam em exclusdo da maioria dos torcedores.

Como mostra Damo (2005), hé clubes como o Athletic de Bilbao que resistem a logica
de mercado. O clube basco coloca o pertencimento clubistico no centro da organizagdo do
processo de formacdo dos jogadores (apenas jogadores identificados com a regido basca jogam
no clube), 0 que o autor denomina como ‘formacao enddgena’, em oposi¢do a clubes como o
RS Futebol Clube, um tipo de ‘clube empresa’, que ndo tem torcida e concentra-se em formar
jogadores para a venda com vistas ao lucro, tipo de formacéo pensada como ‘exdgena’. Por que
em termos de formas de obtencdo e recursos para a gestdo do clube ndo se pode pensar em
modelos que aproximem o clube as diferentes estéticas e estilos de torcer que formam a nacao,
em aproximacdo a complexidade e tipo de vinculo do pertencimento clubistico? Ou ainda,
pensando na legitimidade de participacdo a partir da logica desse vinculo e da ideia de
comunidade, o clube ndo possa promover uma forma de redistribuicdo de renda pelo aumento
consideravel dos espacos populares no estaddio? Nesse sentido, penso que as diretorias
deveriam, sim, repassar recursos para as Torcidas Organizadas, na forma de ingressos e
financiamento de viagens, enquanto cobram, sob a condicdo de penalizacdo pela retirada do
repasse de recursos, 0 ndo envolvimento em atos de violéncia. Sei que, para muitos, essa
demanda pode parecer ingénua, utdpica, ou até irresponsavel, mas nenhuma das propostas aqui
é pensada como facil ou natural, contudo, nem por isso fugirei de enfrentar o desconhecido e o
improvavel, resistindo as ‘maos poderosas’ que se estendem em socorro.

Thrift (2008b) acredita que talvez a forma mais poderosa de contra-atacar os efeitos
negativos do capitalismo e dos mercados seja modular os campos afetivos pelos quais eles
operam esteticamente. Se a triade Europeismo, Estética Dirigente e Disciplinarizacdo de
Marketing tem contribuido para a exclusdo da maior parte da Nagdo Gremista de participacao
legitima na vida do clube, as mudancas rumo a uma administracdo mais democrética e inclusiva
passa necessariamente pela luta para que uma festa realmente popular tenha condigfes e
legitimidade para acontecer nos espacos sagrados da agremiacdo. E isso passa por um trabalho

politico junto ao Estado, por reformulacdo de legislacdo e certas orientacdes rumo a uma
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‘ditadura do conforto e seguranga’ e outras que tém na imagem do ‘consumidor’ a sua mediagao
fundamental, como parece acontecer no futebol de espetéculo brasileiro.

Nesse sentido, é preciso criar aces e espagos a partir de imaginarios e com estéticas
que aproximem do clube e do seu estadio, ou de outros espacos oficiais, legitimos e sagrados,
as pessoas com gostos e formas de relagdo com o clube que estdo longe das possibilidades de
enxergar dos dirigentes. E somente por aproximagio a outras logicas que se podera pensar
formas alternativas de sociabilidade que aproximem o clube dos torcedores a partir das légicas
destes ultimos, enquanto buscando formas de angariar fundos, por exemplo, por meio de
patrocinadores interessados em se relacionar com cada um dos publicos em uma ideia de
pluriversalidade, ou ainda com o desenho de produtos e cobranca de pre¢os compativeis com
suas economias. Assim, faz-se necessaria uma forma de aproximar diversas microcosmologias
da comunidade imaginada de sentimento na forma de uma organizacdo radicalmente
democréatica, que ndo fique presa a dicotomia ‘elite/familias de bem’ x ‘Torcidas
Organizadas/classe C/D/E’, e que passa necessariamente pela extingdo da ‘clausula de barreira’
para as eleicdes ao CD e o CA (ver Capitulo 3). Ha muito mais diversidade do que faz ver essa
dicotomia que domina mentes e coracdes de dirigentes, midias especializados e, por extenséo,
grande parte dos torcedores. S&0 centenas de ‘ilhas’ no ‘oceano’ de usos diferentes do Grémio
que estdo estabilizados e passiveis de reproducdo em aproximacao a reconversdo de capital.

Uma das auséncias mais sentidas nesse mundo construido pelo marketing sdo as
mulheres. Mesmo que seja corrente entre dirigentes e midias especializados a ideia de que o
publico feminino vem aumentado sua presenca dentro dos estadios e outras formas de exercicio
da paixd@o clubistica, é evidente que da administracdo do clube ao mundo construido pelo
marketing ainda ha muito pouco espaco para as mulheres. Aqui estd outra barreira invisivel a
ser ultrapassada pelo Clube para que alcance uma conducédo realmente democratica, e perfil de
publico que precisa ter sua visdo de mundo, gostos e formas de torcer trazidas para o centro.

Descobrir quais sdo essas formas, no entanto, é algo que precisaria ser investigado.
Nesta tese consegui descrever apenas parte da cosmologia do ‘torcedor-consumidor’, da gestéo
e do marketing esportivo e dos torcedores organizados ou barra-bravas. Nesse sentido, uma
forma relativamente barata e efetiva (porque ha muita gente disposta a trabalhar, e trabalhando,
de graca pelo clube do coragéo) é utilizar a rede de consulados (mais de 400) e somar a ela
unidades de formato semelhante para atuar na regido da Grande Porto Alegre, para aproximar-
se de torcedores locais e descobrir com eles formas de interacdo com o clube que possam ser
viaveis, interessantes e atrativas para ambos. Nunca é demais lembrar que, justamente pela

I6gica do pertencimento, todos os torcedores mais engajados - e sdo muitos - estdo dispostos a
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lutar pelo seu clube, fazer sacrificios e auxilia-lo de alguma forma a avancgar nas conquistas
esportivas. E quanto mais envolvidos e apaixonados, mais isso torna-se real.

Eu sei que pedir ou sonhar com ac¢des nesse sentido pode ser exigir demais, e quem sabe
até um erro. As forcas histdricas e atuais sopram em sentido contrario, 0 que torna a travessia
revolta e a chegada improvavel. Mas um primeiro passo para mudar é sonhar. E sentir, imaginar
e buscar algum tipo de materializacdo, como nesta tese, é pelo menos um comego, mesmo que

bastante humilde e de eficacia improvavel.

9.3 CONSIDERACOES FINAIS

Ap0s esta longa jornada, acredito ter alcancado os objetivos expostos no capitulo
introdutorio desta tese. O objetivo geral: “identificar e refletir sobre o tipo de transformacéo da
realidade, ou onto-politica (LATOUR, 2005; LAW, 2004), de marketing no contexto do futebol
de espetéculo brasileiro, ou em outras palavras, compreender o tipo de ‘mundo construido’
(THRIFT, 2008a e b) pelo marketing nesse contexto” foi realizado na medida em que o
Europeismo, a Estética Dirigente e a Disciplinarizacao de Marketing foram identificadas como
forcas feitas circular pelo marketing do Grémio por meio das metafisicas dos gestores e dos
dispositivos de reconversédo de capital produzidos. Estes atores constituem a forma de lidar com
as incertezas geradas pelas forcas que tornam o futebol um contexto Unico, como a
impossibilidade de controle sobre o desempenho esportivo do time de futebol, dada pela
natureza do jogo, e o consequente fluxo afetivo entre emocdes positivas e negativas que alteram
a relacdo do torcedor com o clube, incluindo o comportamento de compra. Nesse sentido, essas
trés forcas traduzem-se em materialidades e ajudam, em processo de mediacao, a construir um
mundo (THRIFT, 2008a e b) no qual dirigentes e torcedores de perfil de imaginarios e gostos
semelhantes constroem uma interlocucdo mais proficua. No processo, grande parte da nacdo
torcedora é excluida dos espacos sagrados do clube.

Para realizar o objetivo acima explicitado, uma série de objetivos especificos foi
desenvolvida e os mesmos alcancados com os diferentes capitulos da tese. No Capitulo 2, a
discusséo sobre a abordagem da Actor-Network-Theory contribuiu para “[...] criar as condi¢oes
conceituais para que as forgas operantes no espaco estudado se tornem perceptiveis, por meio
da geracéo de incertezas sobre quais entidades constituem o real”. Como nos ensinam Latour
(2005) e Law (2004), para que um ‘social’ seja efetivamente estudado e compreendido na sua
propria forca e especificidades, é necessario que a teoria utilizada na pesquisa ndo venha, a
partir de um uso tradicional, ou positivista, carregada de respostas, com indicag0es substantivas

sobre que entidades existem e qual a agéncia que ttm em um dado espago, mas sim pela
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aplicacdo de uma ‘ontologia plana’ ou simétrica. A ANT, assim, cria as condi¢des para que o
pesquisador deixe os proprios atores, humanos e ndo-humanos, agirem, formatarem e
teorizarem sobre a realidade, cabendo a ele (ou a mim) apenas descrever esse trabalho.

Ap0s a geracao de incertezas sobre a natureza do real e a consequente abertura de espaco
para os atores, a agéncia dos atores humanos e ndo-humanos foi descrita nos capitulos
subsequentes. No Capitulo 3, descrevi o contexto mais amplo do clube de futebol estudado,
enfocando sua estrutura formal e posicionando as atividades de marketing nessa perspectiva
aberta.

Nos Capitulos 4 e 5 e descrevi agéncias vindas de outros tempos e espacgos e atuantes
nos produtos e servicos feitos circular pelo clube. Dessa forma, também atendi a diversas
recomendacdes de académicos para que os fendmenos de marketing fossem posicionados no
contexto social e histérico mais amplo. A tantas vezes proferida ‘loucura do futebol’ foi
elaborada em aproximacdo a teorias antropoldgicas sobre o futebol e torcedores, a partir das
nog¢des de clubismo e pertencimento clubistico (DAMO, 2005), como forma de expandir as
agéncias operantes no espaco de interesse. Com isso, também foi criada uma base comparativa
contra a qual confrontar - e assim poder perceber - a forma dada pelo marketing para as
peculiaridades do universo do futebol e em especial aos torcedores. Além disso, a partir da
analise historica, foi possivel propor corre¢des em relagdo a visdo predominante entre estudos
das ciéncias sociais analisados sobre o papel do marketing e dos mercados nas transformacoes
que ocorreram no futebol brasileiro ao longo do tempo, destacando-se o entrelagcamento entre
incerteza do jogo, paixao e rivalidade como forcas que agiram no processo de disseminacéo de
praticas e conceitos empresariais e de marketing no futebol.

Nos Capitulo 6 e 7, descrevi os dispositivos de reconversao de capital feitos circular
pelo marketing do Grémio, e por extensdo as agéncias que eles préprios traduzem ao universo
do Clube. Assim, atingi o objetivo especifico de “[r]astrear o conjunto heterogéneo de praticas,
materialidades e discursos de marketing no espaco do clube de futebol de espetaculo estudado,
buscando compreender sua agéncia sobre esse universo e em especial na relacdo clube-
torcedores”. De forma lenta e detalhada, diversos discursos proferidos e captados e dispositivos
de reconverséo de capital produzidos foram descritos como forma de fazer presente no texto as
mediacgdes disseminadas pelo marketing como forma de lidar com a complexidade e incerteza
do universo do futebol.

Por fim, o objetivo de “[r]efletir sobre o tipo de mundo construido pelo marketing,
debater os achados e propor novas formas de participagdo e conexdo de agéncias, ou novas

formas de onto-politica, nos estudos de ciéncias sociais interessados no universo do futebol, na
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teoria em Marketing sobre formacgéo de mercados e nas praticas de marketing no universo dos
clubes do futebol de espetaculo brasileiro” foi atingido, em parte, no Capitulo 8, por meio da
elaboracdo tedrica e discussdo sobre as forcas operantes no espaco estudado e algumas de suas
consequéncias, quando os conceitos de Europeismo, Estética Dirigente e Disciplinarizacao de
Marketing foram elaborados em reflexdes com variadas teorias sociais que ajudaram a pensar
as agéncias descritas nos capitulos anteriores. Assim foi possivel refletir sobre as diversas
inclusdes e exclusdes que a onto-politica de marketing opera no futebol de espetaculo brasileiro.
Ja com o Capitulo 9, fiz um exercicio de critica (ou onto-politica), ativando a presenca da
dimenséo estética na formacéo e transformacdo de mercados, elaborando essa perspectiva em
debate com o trabalho sobre o tema na disciplina de Marketing (ARAUJO, 2007; KIELLBERG
e HELGESSON, 2007). Nesse sentido, foi possivel mostrar, a partir das descricbes empiricas,
gue a dimenséo estética, que opera no nivel do corpo (BOURDIEU e WACQUANT, 1992) e
do pré-pessoal (THRIFT, 2008a e 2008b), e feita circular pelas imagens e materialidade dos
dispositivos de reconversdo de capital, atrai certos atores humanos e ndo-humanos enquanto
afastando outros, na medida em que constréi mundos nos quais alguns perfis de pessoas
conseguem viver com autenticidade e legitimidade. Além disso, propus formas alternativas de
conducdo do clube, especialmente a partir da mudanca de uma filosofia e préatica de gestéo
pensada para empresas privadas - orientada para a segmentacéo e posicionamento para obtencéo
de preco premium - para uma que se aproxime mais com a noc¢édo de Estado-Nacéo - orientada
para 0 ‘bem comum’ - que tenha na comunidade de torcedores, e ndo em segmentos elitizados,
a orientacdo para a conducdo das coisas do clube rumo a uma democratizacao radical. Sugiro,
ainda, a partir de reflexdo com estudos pds-coloniais, que as categorias para a criacao de aces
que viabilizem a realizacdo desse objetivo, sem a necessidade de revolugdes distantes e
totalizantes, ocorram por uma aproximacdo efetiva as diversas estéticas ativadas por diferentes
publicos, e em especial os mais engajados, nas suas praticas locais, colocando o pertencimento

clubistico como centro gravitacional de uma gestdo radicalmente democratica.

9.3.1 Limitacdes do estudo

As limitagOes desta pesquisa foram elaboradas no decorrer do texto, com relatos das
dificuldades e dilemas que foram se apresentando no trabalho de campo e nas elaboracdes
tedricas. Resumidamente, cabe retomar que a principal limitacdo deriva da propria natureza do
real assumida descrita no Capitulo 2, sobre a Actor-Network-Theory. Como qualquer forma de
conhecimento, ou artefato, ela é fruto das condicdes préticas, portanto temporal e espacialmente

particulares, na forma de uma rede-de-atores especifica que a fez, incluindo este autor/narrador.
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Em outras palavras, ndo pretende generalizagdo. Pelo contrario, joga o peso da ‘limita¢ao’ as
pesquisas e teorias de pretensdo generalizante, de natureza positivista, que, na percepgdo deste
autor, com base nos estudos realizados no ambito desta tese, mostram-se muito proximas do
conhecimento do tipo religioso, especialmente cristdo - ao qual ela prdpria tanto se opde nas
suas intengdes de onipresenca, onisciéncia e onipoténcia.

Outra potencial limitacdo estd no fato de que eu, como natural da Administragdo, do
Marketing/marketing e do gremismo, e sem ter a formacdo de base em antropologia e
sociologia, mas tentando fazer uma pesquisa em aproximacéo a etnografia, talvez ndo tenha
sido capaz de fazer as melhores coletas de dados e andlises, criando a desnaturalizagdo
necessaria para uma compreensao cientifica (com ‘c’ mintsculo) da realidade investigada.
Tentei de vérias formas criar tal afastamento, inclusive me desconectando quase que
completamente das minhas relacfes pessoais e totalmente das praticas empresariais, conforme
relato no texto, mas a realizacéo efetiva é algo para ser julgado pelos leitores.

Outros fatores limitadores foram a dificuldade de acesso a dados e informantes, tipico,
como relatado na introducéo, de estudos com elites (ABOLAFIA, 1998; CASTILHO, LIMA e
TEIXEIRA, 2014), especialmente com observacdo participante. Aqui, 0 uso do conhecimento

incorporado, imaginagéo e alegorias (LAW, 2004) foi a0 mesmo tempo importante e arriscado.

9.3.2 Sugestdes para pesquisas futuras

Substantivamente, acredito que a questdo da agéncia da estética, e como essa forca
media outros elementos nos espacos de marketing e consumo precisa de mais investigacao.
Como as materialidades se relacionam e mediam gostos e vice-versa € um tema que foi tocado
apenas superficialmente aqui. A investigacdo das diversas sociabilidades e estéticas que
compdem o universo da comunidade imaginada de sentimento dos clubes brasileiros pode ser
tanto de utilidade académica, por relevar a complexidade das torcidas, quanto gerencial,
conforme a proposta de democracia radical que elaborei.

Uma pesquisa que conseguisse praticar a observacdo participante no dia a dia dos
dirigentes/gestores de um dos grandes clubes de futebol brasileiro seria de grande valia.
Acredito que diversas facetas e elementos seriam adicionados ou fundamentariam
questionamentos ao que foi elaborado neste estudo.

Também seria interessante o estudo de uma série de dispositivos de reconversdo de
capital relevante no universo dos clubes e que ndo pude estudar nesta tese. Entre eles estéo a
camisa do clube, os patrocinios de grande porte e negociagdes envolvidas, as negociagdes,

contratos e efeitos das transmissoes televisivas.
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Além disso, uma terceira survey na Arena, quem sabe no ano de 2017, cinco anos ap6s
a inauguragao, pode ser interessante. Na medida em que o fator ‘novidade’, como no dizer dos
gestores, pode alterar consideravelmente o perfil em relacdo aquele que predominard em um
momento de estabilizacdo, uma caracterizacdo mais atualizada do publico podera ser
interessante, até mesmo como forma de acompanhar a evolugdo do processo de mudanca do
perfil de torcedores nas novas arenas.

No entanto, 0 mais importante, como sugestdo para pesquisas futuras, recomendo que
0s pesquisadores ndo tomem os caminhos faceis, nem os modelos j& postos e naturalizados. E
o fago com um poema — que, como afirma Sherry e Schouten (2002), faz circular a dimensao
encarnada, a sentir e perceber o inefavel - do fil6sofo e poeta Vilmar Figueiredo de Souza:

Né&o te falte forca
pra bater a porta
das coisas encarceradas
sem pretender determinar
seus verdadeiros nomes.
Na imensiddo do mar
no vazio
na Noite Escura
de cara com o nada
tenta a vida menos idiota
sente o mundo no toque
sem pudor
nem mandamentos.
Aposta no imaginério.
Sem medo do medo
ndo sejas medroso
assustadico.

N&o sonhes com a fuga.
Te afasta dos rebanhos
resiste aos pastores
descruza os bragos
dispensa a mao estendida
planta no deserto
0 grito de ressurreicéo.
Que néo percas
a coragem de viver.
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APENDICE I: OUTROS PROJETOS ESPECIAIS E SUAS AGENCIAS DE
DESTAQUE

Os projetos especiais, como 0 ‘Olimpico Eterno’ ¢ ‘Meu Pedago do Olimpico’, por
exemplo, consistiram na venda de partes do Estadio Olimpico, que foi desativado no final de
2012, ou réplicas em miniatura de elementos marcantes como as ‘cadeiras cativas’. O ‘Olimpico
Eterno’ caracterizou um conjunto de produtos em tamanho real ou em miniatura feitos em
quantidade. O ‘Meu Pedago do Olimpico’, por sua vez, consistiu em um leildo de pegas
individuais do estddio. Foi estruturado na forma de encontros presenciais e,

concomitantemente, em tempo integral, pela Internet (Figuras 1-3):

Figura 1:Produtos do projeto especial ‘Olimpico Eterno’

JOAO DA SILVA
MARIA DA SILVA
| SILVIA DA SILVA

Fonte: Site oficial do Grémio!?.

Figura 2:A e B) Leildo presencial Meu Pedaco do Olimpico

R

Fontes: Fotos do autor.

129 Disponivel em: <http://www.gremio.net/upload/news/2_cadeiras_l.jpg>; <http://imguol.com/2012/12/22/
pedaco-de-concreto-do-estadio-olimpico-que-sera-comercializado-para-os-torcedores-do-gremio-22122012-
1356204079191 300x230.jpg>. Acesso em: 28 dez. 2012.
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Figura 3:Leildo On-line Meu Pedago do Olimpico

> 02 days, 23:3941 02 days, 23:3941 02 day
R$800,00 R$700,00 R

x Juca Juca San

a hegemonia do Placa "P6" Placa "P4" Placsa

el s
¥ &
02 days. 23:39:41 02 days, 23:39:41 02 day
3.3941
R$400,00 R$355,00 R

Fonte: Site oficial do Grémiol¥°.

Essas acdes tiveram como fonte de inspiragdo para 0s gestores do Grémio préaticas
semelhantes realizadas quando o Arsenal F.C. da Inglaterra desativou seu antigo estadio
Highbury Park e passou para o atual Emirates Stadium, assim como quando o Estadio da Luz
e o Estadio do Dragéo de Portugal foram reformados. Tiveram como atores importantes também
uma agéncia de design e um leiloeiro de Porto Alegre, que procuraram o clube para propor
ideias semelhantes aquelas que os gestores tinham em mente. Nesse sentido, essas acdes de
marketing ligam-se a tantas outras, como o Guia da Partida, que insere o marketing do Grémio
em uma ‘cadeia metrologica’ (LATOUR, 2005; COCHOY, 2005) do marketing esportivo do
futebol internacional.

Patrocinios também sdo mediados pela centralidade do futebol Europeu como referéncia
entre os dirigentes. Um patrocinio que gerou orgulho entre gestores do marketing do clube foi
o0 da grife de moda Spirito Santo (de Porto Alegre), que vestiu a delegacdo do Grémio em
viagens para a Libertadores da América de 2013. Os ternos de ‘corte impecavel’, no ‘estilo

italiano’, remetem a imagens tipicas dos grandes times da Europa (Figura 4).

130 Disponivel em: <http://meupedacodoolimpico.com.br>. Acesso em: 12 jan. 2012.



Flgura 4:Patrocinio da grife Spirito Santo - Grémio
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E néo por acaso, acabou circulando em redes sociais da internet, envolvendo gestores

do clube, a seguinte foto da equipe do Manchester City, principal referéncia de gestéo de futebol

circulante entre os gestores do clube (Figura 5):

Figura 5:Patrocinio grife Hugo Boss — Manchester Cit
‘ilb lil\lllll‘llllllllll
R

BOSS

Fonte: Pégina oficial da Hugo Boss'®,

131 Disponivel em: <http://www.lancenet.com.br/fotos/Gremio-parceria-grife-Spirito-Santo_LANIMA20140211_

0084_25.jpg>. Acesso em: 15 ago. 2014.
132 Disponivel em: <http://u.goal.com/215300/215357hp2.jpg>. Acesso em: 20 ago. 2014.
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Além da referéncia Europeia, que tem valor em si para 0s gestores, marcas de prestigio
recebem também valor adicional. Os gestores, no sentido gestdo da ‘imagem da marca Grémio’,
tema que exploraremos em profundidade a frente, preferem associar a marca Grémio a ‘grandes
marcas’, ‘marcas de renome’. Cabe salientar que um dos principais critérios para escolher
patrocinadores é a obtencdo do maximo de recursos para o clube, mas isso raramente ocorre de
qualquer maneira, ou sem critério. Um recurso oriundo do ‘armazém do Zezinho da Esquina’ é
importante, no entanto, o melhor parece ser associar ao Grémio patrocinadores considerados de
‘prestigio, que ‘gerem valor’, como a associa¢do com a Spirito Santo, por exemplo. 1SS0 nos
indica elementos do que poder pensado como a agéncia da imagem de marca Grémio, mediada
pelo gosto daqueles que detém o controle politico administrativo da instituicao.

Outra fonte importante de ideias para a criacdo de produtos e servi¢os sao as praticas de
outros clubes, em especial o Internacional. Os gestores estdo constantemente observando o que
os demais grandes clubes brasileiros realizam e usam essa fonte de ideias. Além das questdes
comerciais (da busca por crescimento nas receitas), também o fazem ‘para nao ficar atrds’ em
termos de inovacdo e vanguarda no langcamento de produtos. Afinal de contas, circula entre o0s
gestores um forte senso de lideranca e pioneirismo do Grémio, nesse caso especificamente
quanto ao licenciamento de marca e langamento de novos produtos. H& também o sentido de
necessidade por parte dos gestores de individualmente mostrarem resultados. A agéncia de
viagens Grémio Tur, que oferta pacotes de viagens e outros servigos relacionados aos
torcedores, por exemplo, foi pensada como uma acao na qual o Grémio estava ‘atrasado’, pois
foi “[...] um dos ultimos grandes a ter uma agéncia oficial de turismo” (Gestor, 3 de dezembro
de 2012), atraso tratado como excecao.

Da mesma forma, a Corrida Monumental foi acdo de uma empresa promotora de eventos
esportivos e cujo formato ja havia sido aplicado por outra em clubes como Palmeiras e Sao
Paulo e, no exterior, pelo Manchester City, por exemplo.

Esse olhar constante para os demais clubes reflete-se em conjunto com a circulagéo de
profissionais de marketing, tema sobre o qual trato mais a frente, em forte processo de
formatacdo do marketing nos clubes do futebol de espetaculo brasileiro a partir de mediac6es
compartilhadas. No universo da administracdo, tais praticas sdo vistas com bons olhos e
recebem o nome de benchmarking, uma designacéo para o estudo e copia/adaptacao de acdes
realizadas em organizagdes consideradas referéncia em um dado processo ou competéncia.

Um dos casos em que uma acdo de marketing que estava pronta, mas teve seu
langcamento retardado pelo desempenho do time em campo foi o da agéncia oficial do clube, a

Grémio Tur. Os gestores estavam com tudo organizado para, no dia posterior ao jogo do Grémio



303

contra o0 Palmeiras pelas semifinais da Copa do Brasil de 2012 no estadio Olimpico, lancar
oficialmente a agéncia. Como o Grémio perdeu por 2 a 0, o langamento foi adiado, uma vez
que os gestores tinham a convicgéo de que os torcedores responderiam com agressoes e pedindo
melhorias no time e conquista de titulos.

As variagdes imprevisiveis de bons para maus momentos influenciam algumas vezes
também o conteddo de produtos. Isso acontece na controvérsia que circula no marketing do
Grémio sobre 0 uso da imagem de jogadores no desenho de bens. Compondo o argumento de
que o futebol ¢ ‘diferente’, ‘complicadissimo’, ‘uma loucura’, esta o exemplo da dificuldade de
se usar jogadores do time atual em agdes de marketing.

A Corrida Monumental, parte dos eventos de despedida do Estadio Olimpico no ano de
2012, ocorrida no dia 1° de dezembro de 2012, por exemplo, além de ser comemorada pelos
gestores como ‘a corrida com o maior nimero de inscritos no sul do pais’ (10.432), gerou uma
receita considerada ‘interessante’ e proporcionou uma experiéncia emocional valiosa para o
torcedor, especialmente pela oportunidade de dar uma ‘volta olimpica’ no estadio, Cujo 0
fechamento se aproximava. Houve uma confraternizacdo antes e depois da prova, com presenca
de dj e entrega de uma vistosa medalha aos que completaram a prova. O precgo para participar
foi de R$ 70,00 para ‘ndo socio’ e R$ 45,00 para sécios do Grémio (Figura 6 A e B).

Figura 6:A e B - Corrida Monumental, confraternizagdo com DJ e aquecimento

Fonte: Fanpage Grémio!3

Informativo sobre este evento foi a avaliacdo feita pelos gestores referente ao publico
presente. Para eles, esse publico constitui-se “familias’”, pessoas com “maior poder aquisitivo”,
gue ndo causariam e “ndo causaram confusdo”, e que contribuiram para a “quebra do recorde
de faturamento em um dnico dia” (Gestor, 3 de dezembro de 2012) na loja Grémio Mania do
Estadio Olimpico. Esse perfil de publico conseguido com o evento foi motivo de orgulho, tipico

de quando um gestor atinge uma meta. No conjunto, a atmosfera do evento, o publico e

133 Disponivel em: <https://www.Facebook.com/MeuGremio/photos/>. Acesso em: 22 set. 2014,
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resultados de vendas compdem parte das imagens idealizadas do tipo de publico que os gestores
trabalham para que esteja cada vez mais integrado nas a¢6es do clube, da experiéncia de estadio
e eventos oficiais.

Outro produto relacionado a Despedida do Estadio Olimpico (Em 2012 Viva o
Olimpico) foi o ‘Jogue no Olimpico’, com operacionalizagdo feita pela agéncia Grémio Tur.
Pisar na grama ou ter a oportunidade de jogar futebol no Estaddio Olimpico, local sagrado das
grandes glorias do clube, é objeto de desejo de muitos torcedores, em especial daqueles que
praticam o esporte. Sabendo disso, 0s gestores, em parceria com a agéncia de turismo oficial,
desenvolveram o produto. Consistiu em um jogo de 30 minutos, uniforme completo do Grémio,
prelecdo com idolo do passado (participaram, por exemplo, o ex-técnico Valdir Espinosa e o
ex-goleiro Mazaropi), depoimento na sala de imprensa - aumentando o sentimento de
similaridade com o jogo -, DVD da partida e estacionamento pelos valores de R$ 790,00 para
socio e de R$ 950,00 para ndo sécio. Ndo obstante aquilo que os gestores consideraram um
valor justo pelo que seria entregue em troca, houve muitas reclamacdes por parte dos torcedores
nas redes sociais. Tal conflito destacou-se na discussdo entre torcedores via postagens sobre o
evento na fanpage oficial do Grémio (Facebook), conforme exemplos reproduzidos na
sequéncia:

Rodrigo (nome ficticio): E uma vergonha e um desrespeito com a torcida do
Grémio FBPA, um evento como esse ser cobrado o valor de R$ 790,00

(Socios) e R$ 950,00 (N&o Socios) [...] cada vez mais me decepciono com a
instituicdo Grémio...

Daniel (nome ficticio): Pessoal t& achando que o Grémio é instituicdo de
caridade. Querem pagar preco de uma churrascada e meter 5 mil neguinho no
gramado. E um produto VIP, amigos. Paga quem pode. A arrecadacdo total
desse evento ndo paga nem 1/3 do salario de um jogador decente. Se pode ir,
va. Nao pode, continue apoiando.

Tal controvérsia faz circular as contradicGes e o drama que envolve as escolhas dos
gestores no que diz respeito a nogcdo de uma superexposicdo as demandas de torcedores de
diversos perfis que se sentem pertencentes ao clube e entendem o clube como seu. As agdes e
as formas escolhidas, o rumo que no final acaba sendo tomado, no entanto, traduzem bem
algumas das percepcdes de clube e de torcedores que se quer proximos ativadas pelos gestores

via a criacdo de dispositivos de reconverséo de capital.



APENDICE Il: QUESTIONARIO DAS SURVEY

Dados Gerais
(Preencher antes de entrar em “campo”)

Rspondente:
Conferido?

Pesquisador:
Data da aplicagao:
Dia da semana:

Horario do Jogo:
Jogo da aplicacéo:

Estadio?
1. () Olimpico
2. ( )Arena

Local no Estadio

1.

(Arena) Em que parte do estadio vocé assistira ao jogo HOJE?
1. ) Gramado Norte (Arquibancada Geral/Setor Organizadas)
) Gramado Sul
) Gramado Leste
) Gramado Oeste
) Superior Norte (4° anel)
) Superior Sul (4° anel)
) Supeior Oeste (4° anel)
) Superior Leste (4° anel)
) Cadeira Gold
) Camarote
11. ( ) Tribuna de honra
12. ( ) Outro. Qual?
1.(Olimpico) Em que parte do estadio vocés assistira ao jogo hoje?
1.( ) Geral (Atras do gol a esquerda das sociais)
2.( ) Geral (Lateral do estadio)
3.( ) Social (no andar inferior)
4.( ) Cadeiras centrais (andar superior)
5.( ) Cadeiras laterais (andar superior)
6.( ) Cadeiras locadas (sociais superior)
7.( ) Camarote
8.( ) Tribuna de honra
9.( ) Outro. Qual?
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Perfil de Ingresso/Associagéo

2.

3.

4.

E So6cio do Grémio?
1. () Sim
2. () Néo
Se sim, qual modalidade?
1. ( ) Sécio Torcedor
2. () Outras modalidades
3. ( ) N&o sei/ndo quero responder
Se ndo, como entrou no Estadio
1. ( ) Comprou ingresso
2. () Ganhou ingresso (promog¢ao)
3. () Com carteira de s6cio de um amigo
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4. () Com carteira de sdcio de um familiar
5. ( ) Outros, qual?
6. ( ) N&ao sei/ndo quero responder

Perfil de Consumo

5. Onde vocé assistiu 0 jogo anterior na Arena (Grémio x )?
1. ( ) No estadio
) Em bares e restaurantes
) Em sua residéncia
) Na residéncia de amigos/parentes
) Outro local. Qual?
) N&o acompanhou
) N&do acompanhou
6. Onde vocé assistiu o Ultimo jogo do Grémio fora (no estadio do adversario) (
x Grémio)?
1 ) No estadio (do adversario)
) Em bares e restaurantes
) Em sua residéncia
) Na residéncia de amigos/parentes
) Outro local. Qual?
) Ndo acompanhou
) N&o sei/ndo quero responder
7. Quando vocé nao esta no estadio, por quais midias vocé geralmente acompanha os
jogos do Grémio?
) Na televisédo aberta
) Na tv por assinatura
) No pay-per-view
) Na radio
) Na Internet
) Outros. Qual?
) N&do acompanhou
. ) N&o sei/ndo quero responder
8. Vocé costuma utilizar alguma destas midias dentro do estadio Olimpico?
) Réadio
) Internet
) Redes sociais
) E-mail
) Telefone
) Tv
) Outro. Qual?
) N&o utilizo
) N&o sei/ndo quero responder
ue midias vocé geralmente obtém informagdes sobre o Grémio?
) Radio
) Internet
) Redes sociais
) Redes sociais oficiais do clube
)
)

No o kMwbd
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E-mail

Telefone
) Tv aberta
) Tv por assinatura
) Tv do Grémio
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10. ( ) Radio do Grémio
11. ( ) Site do Grémio
12. ( ) Revistas

13. ( ) Guia da Partida



14. ( ) Jornais

15. ( ) Outro. Qual?

16. () N&o acompanhou
17. () N&o sei/ndo quero responder

10. Em que locais vocés esteve hoje antes de entrar no estadio, depois que ja estava na

funcéo do jogo?

1. ( ) Casa/Moradia

2. () Patio do estadio

3. ( ) Barnas imedia¢8es do Olimpico

4. () Bar em outros lugares

5. ( ) Bardentro do Olimpico

6. ( ) Loja Gremiomania

7. () Loja

8. ( ) Supermercado

9. ( ) Restaurante nas imediacdes do Olimpico

10. ( ) Restaurante em outros lugares

11. ( ) Quadro Social

12. ( ) Memorial do Grémio

13. () Espaco Arena

14. ( ) Central de relacionamento

15. ( ) Shopping center

16. ( ) Pragas

17. ( ) Churrasco com amigos/familia

18. ( ) Trabalho/Escola/Faculdade

19. () Outros. Qual?

20. ( ) Nao sei/ndo quero responder
11. Desde que saiu de casa para vir ao jogo, vocés teve algum tipo de gasto?

1. ( ) Sim

2. () Néo

12. Se “sim”, 0 que vocé comprou? (Se “nao”, pular esta questao)(Aberta)
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13. Onde vocé fez a compra ou teve o gasto?

14.

©CoNOOAMWNE
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Pétio do estadio

Bar nas imediag6es do Olimpico

Bar em outros lugares

Bar dentro do Olimpico

Loja nas imediag¢des do Olimpico

Loja Gremiomania

Supermercado

Restaurante nas imedia¢es do Olimpico
Restaurante em outros lugares

Quadro Social

Central de relacionamento

Shopping center

Outros. Qual?

) N&o sei/ndo quero responder
14. Para onde vocé vai depois do jogo? (Apenas uma op¢éao)

N N N N N N N N

Casa/Moradia

Bar nas imediag6es do Olimpico

Bar em outros lugares

Loja Gremiomania

Outras lojas

Supermercado

Restaurante nas imedia¢8es do Olimpico
Restaurante em outros lugares

Shopping center
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10. ( ) Churrasco com amigos/familia
11. ( ) Outros. Qual?
12. () N&o sei/ndo quero responder

15. Quantos reais vocé espera gastar hoje, no total, com funcdo do jogo do Grémio de

hoje? (descontada a mensalidade de s6cio, caso seja associado) (Apenas uma op¢ao)

) Até R$ 15

De R$16 a R$ 30

De R$ 31 aR$ 60

De R$ 61 a R$ 100

De R$ 101 a R$ 150

De R$ 151 a R$ 200

Mais de R$ 201

Mais de R$ 201

N&o sei/Nao quero responder
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Perfil de Mobilidade (jogo e dia-a-dia)

16. Dede que saiu de casa para vir ao estadio hoje, que meio de transporte vocé utilizou?
) Caminhada/ a pé

) Onibus.

) Lotacéo

) Taxi

) Trem

) Carona

) Automovel proprio.

) Motocicleta propria

) Bicicleta

) Outros. Qual?
) Nao sei/ndo quero responder
cé voltara para casa hoje?

) Caminhada/ a pé

) Onibus.

) Lotacéo

) Taxi

) Trem

) Carona

) Automovel proprio.

) Motocicleta propria

) Bicicleta

) Outros. Qual?
) Nao sei/ndo quero responder
eu principal meio de locomoc¢éo no seu dia-a-dia?
) Caminhada/ a pé

) Onibus.

) Lotacao

) Taxi

) Trem

) Carona

) Automovel proprio.

) Motocicleta propria

) Bicicleta

) Outros. Qual?
) N&o sei/ndo quero responder
m vocé vai assistir ao jogo hoje?
) Sozinho

) Amigos (as)

) Namorado(a)

) Cbnjuge

) Pai

) Méae
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7. ( ) Filhos

8. () Irméo(s)/irma(s)

9. () Familia

10. ( ) Colegas de torcida organizada

11. ( ) Outros. Quem?

12. ( ) N&o sei/ndo quero responder

Perfil Social

20. Sexo

1. ( ) Masculino

2. () Feminino
21. ldade: (Aberta numérica)
22. Racal/Etnia

1. ( ) Amarela

2. ( ) Branca

3. ( ) Negra

4, () Parda

5. () Outra — especifique
23. Estado civil

1. ( ) Solteiro

2. () Casado

3. () Divorciado

4, () Vidvo

5. ( ) Namorando

6. ( ) Morando junto

7. () Outro. Qual?

8. () Nao sei/Nao quero responder
24. Em que cidade vocé reside? (Aberta)
25. Se reside em POA, qual bairro? (Aberta)
26. Vocé estuda?

1. () Sim
2. () Néo

27. Se sim, Qual escola ou faculdade? (Aberta)
28. Qual o seu grau de instrugdo? (Uma opcéo)

29.
30.
31.
32.

33.

) Analfabeto
) Ensino fundamental incompleto (ginasial, etc...)
) Ensino fundamental completo
) Ensino médio incompleto
) Ensino médio completo
) Ensino superior incompleto
) Ensino superior completo
) Pés-graduacéo
) Pés-graduacéo incompleto
10 () N&o sei/Nao quero responder
Qual a sua ocupacgéo principal? (Aberta)
Qual setor de atividade? (Aberta)
Quantas pessoas moram com vocé no total (vocé incluido)?
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e N N e R N N s

Considerando todas as pessoas que moram com vocé, qual a renda bruta familiar

mensal? (Uma opcéo)
() Até 2 salarios minimos (sm), ou até R$ 1.244
( ) De2a4sm,oudeR$1.245 a R$ 2488
( ) De4al0sm,ouR$ 2489 a R$ 6220
() De 10 a 20 sm, ou R$ 6221 a R$ 12440
() Acima de 20 sm, ou acima de R$ 12441
() N&o sei/ndo quero responder

mora em (Uma opg¢éao)
() casal/apartamento proprio
( ) casal/apartamento alugada
( ) casa/apartamento emprestada

Voc

WP DO RAWNE
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4.
5.
6.

() hotel/pensédo
() outros. Qual?

() N&o sei/ndo quero responder

34. Na sua moradia, vocé possui

agrwONE

() Tv por assinatura

( ) Pay-per-view

() Internet discada

() Internet banda larga

() Na&o sei/ndo quero responder
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