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RESUMO

Este ensaio teve como objetivo refletir sobre como o Programa Socio Torcedor,
instrumento de obtencdo de receitas utilizado por muitos clubes de futebol, tem potencial
para segregar socialmente os espacos dos estadios de futebol ao estabelecer preferéncias
para alguns torcedores em detrimento dos demais. No Brasil, essa segregacdao pode ser
ainda mais impactante do que em outros contextos em virtude da forte desigualdade
socioecondmica existente no pais. Percebeu-se que o processo de modernizacdo do
futebol implicou em diversas mudangas nesse meio, desde alteracdes estruturais nos
estadios a mercantilizacdo e elitizagdo desse esporte, que passou a ser acessado
principalmente por pessoas com maior renda, alterando os sentidos e as formas de se
torcer. A literatura acerca desse tema visualiza o Programa Socio Torcedor como um
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relevante instrumento de marketing esportivo, mas também & possivel perceber
movimentos de resisténcia por parte de torcedores no Brasil e no mundo. Este ensaio
chama a atencdo de gestores atuantes no futebol para que considerem a elitizagdo do
esporte gerada pela utilizacdo desse instrumento, tendo em vista que o futebol € um dos
elementos mais marcantes da cultura brasileira.

Palavras—chave: Programa Sécio Torcedor; Futebol; Espaco; Segregacdo; Estadios.

ABSTRACT

This assay aimed to reflect about how the Club Partner Program, a way to earn revenue
used by many soccer clubs, has the potential to socially segregate soccer stadium spaces
by establishing preferences for some fans at the expense of others. In Brazil, this
segregation can be even more impactful than in other contexts due to the strong
socioeconomic inequality that exists in the country. It was noticed that the football
process of modernization implied in several changes in this environment, from stadiums
structural changes to the commodification and elitization of this sport, which started to
be accessed mainly by people with higher income, changing the senses and the ways to
cheer. The literature on the subject views the Club Partner Program as a relevant sports
marketing instrument, but it is also possible to perceive resistance movements by fans in
Brazil and worldwide. This assay draws the attention of managers working in football to
consider the sport elitization generated by this instrument use, given that football is one
of the most outstanding elements of Brazilian culture.

Keywords: Club Partner Program; Football; Space; Segregation; Stadiums.

RESUMEN

Este ensayo tuvo como objetivo reflexionar sobre como el Programa de Socio Partidario,
instrumento de obtencion de recetas utilizado por muchos clubs de futbol, tiene potencial
para segregar socialmente los espacios de los estadios de futbol al establecer preferencias
para algunos aficionados en detrimento de los demés. En Brasil, esta segregacion puede
ser, aun, mas impactante en virtud de la fuerte desigualdad socio economica existente en
el pais. Se percibidé que el proceso de modernizacon del futbdl implicéd en diversos
cambios en este medio, desde alteraciones estructurales en los estadios hasta la
mercantilizacion y elitizacion de este esporte, que paso a ser accedido principalmente por
personas con mas renta, alterando los sentidos y las formas de se animar a un equipo. La
literatura acerca de este tema visualiza el Programa Socio Partidario como un relevante
instrumento de marketing deportivo, pero también es posible percibir movimientos de
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resistencia por parte de hinchas en Brasil y en el mundo. Este ensayo Ilama la atencion de
gestores actuantes en el fatbol para que consideren la elitizacion del deporte generada por
la utilizacion de este instrumento, considerando que el fatbol es uno de los elementos méas
marcantes de la cultura brasilefia.

Palabras clave: Programa Socio Partidario; Futbol; Espacio; Segregacion; Estadios.

INTRODUCAO

O modo de vida da sociedade mundial tem sido estabelecido cada vez mais
em funcdo do consumo, de modo que ocorre uma mercantilizacdo dos setores da vida
social (GAVA, 2010). Um consumo que vai além da tradicional aquisi¢do de bens e
servicos, incluindo também as experiéncias como condicdo moderna da maneira de se
consumir. Os espacos passam, entdo, a compreender uma nova logica acerca das relacdes
sociais e culturais outrora produzidas entre os homens nos espagos (GIULIANOTTI,
2019; SANTOS, 2008). Os esportes, em geral, e o futebol, em particular, séo setores da
vida social que sofreram transformacdes em funcdo dessa nova logica mercantil
(GIULIANOTTI; NUMERATO, 2018).

Em sua histéria, o esporte surgiu como atividade de lazer para o
preenchimento do tempo ocioso das pessoas. Porém, com o tempo, o esporte,
principalmente o futebol, se tornou um negdcio organizado que movimenta grandes
somas de dinheiro ao redor do mundo (GASPARETTO, 2013; GONCALVES;
CARVALHO, 2006). O esporte agora esta configurado como uma “importante industria
da economia mundial” (FAGUNDES et al., 2013, p. 123), sendo que os exemplos mais
evidentes do seu elevado poder de arrecadacdo sdo 0s megaeventos esportivos,

principalmente a Copa do Mundo de Futebol e os Jogos Olimpicos.

O futebol, ao ser tratado como negocio, segue o0 caminho natural do ambiente
empresarial: a busca por lucro. Os clubes de futebol passam entdo a ser vistos como
empresas e, consequentemente, necessitam adotar estratégias diversificadas para

atingirem seus objetivos e metas de uma maneira que produzam resultados competitivos
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e satisfatorios para seus clientes, isto é, o0s seus torcedores (GONCALVES;
CARVALHO, 2006; OLSON et al., 2016). A geracdo de receitas para o clube é o
elemento central para essa nova configuragdo. Um dos instrumentos criados por clubes
de futebol para a geragéo de receitas fixas é o Programa Socio Torcedor. Esse instrumento
estabelece uma relagéo de troca entre o clube e seu torcedor, o qual se associa ao clube
por meio do pagamento fixo de mensalidades e, em troca, obtém uma série de beneficios
do clube. O principal desses beneficios € a preferéncia ou desconto na compra de
ingressos para assistir aos jogos do time nos estadios de futebol. No Brasil, tém sido
crescentes 0s nimeros de torcedores associados aos seus respectivos clubes e, conforme
rankings do “Movimento por um Futebol Melhor”, havia em 2019 1.304.507 torcedores
vinculados a 73 clubes brasileiros (MEDEIROS; GUEDON, 2019). A Tabela 1 traz o
Ranking dos 10 clubes com maior nimero de socio torcedores no Brasil atualmente e

apresenta os valores e as vantagens dos melhores programas socio torcedor desses clubes.

Tabela 1 - Ranking dos 10 clubes de futebol com maior nimero de sécio torcedores no Brasil

NuUmero de Valor
Posicao Clube Sécio mensal Programa / Vantagens de ser afiliado
Torcedores | (em R$)

Campeédo do Mundo / Adquirir ingresso
com 50% de desconto; descontos em
produtos oficiais; participacdo em promogdes

10 Internacional Cerca de 50.00 e sorteios do Clube; direito a voto nas
(RS) 126 mil ' elei¢des do Clube; Visita Colorada e Museu
do Inter com 100% de desconto; Parque
Gigante com descontos especiais em natagéo,
academia e saldes de festa.
Colina Mais / 100% de desconto no ingresso
\Vasco da em todos os setores; 3 estrelas fixas no
20 123.820 109,98 rating; até 4 convidados com até 50% de
Gama (RJ) q .
esconto em todos 0s setores (por mais
R$20/més cada)

Maior do Mundo / Mala exclusiva do
Nac&o; experiéncias e contetidos exclusivos
96.244 294,90 para membros do Nacéo; acesso a rede de
parceiros; prioridade 1 e desconto na compra

de ingressos; até 3 convidados no plano.

Sécio Cadeira / Isento de pagar ingressos
Cerca de 90 155 00 em jogos do Grémio na Arena; possibilidade
mil ’ de escolher lugares mais proximos ao campo;
e opcdes com assento fixo ou livre.

Flamengo

¥ (RJ)

4° Grémio (RS)
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50

(SP)

Corinthians

mil

Cercade 74

360,00

Minha Cadeira / Cadeira exclusiva;
camarote Fiel Torcedor; clube social (uma
visita por més); ingressos para todas as
partidas; memorial de conquistas (uma visita
por més); estacionamento; entre outras.

60

Cruzeiro
(MG)

53.775

1.000,00

Diamante / Encontros exclusivos entre o0s
sécios Diamante (Networking); acesso ao
espaco "Palco Presidente” nos jogos no
Mineirdo em que o Cruzeiro for o mandante;
receber uma camisa oficial e o cartdo de
Sécio Diamante das maos do Presidente, na
Sede Administrativa do Cruzeiro Esporte
Clube; uma visita a Toca da Raposa Il;
videoconferéncia com participacdo dos
profissionais do clube; Concierge Azul:
Central de Atendimento Exclusivo Diamante;
entre outras.

70

Bahia (BA)

mil

Cercade 44

A partir de
R$ 34,00

Sécio Esquadréo / Participar da vida politica
do clube; prioridade e desconto na compra de
ingressos; chance de Acesso Garantido a

todos os jogos com mando de campo do
Bahia; descontos em produtos oficiais do
clube; participacdo em promocdes e sorteios
do Clube; entre outras.

80

Botafogo (RJ)

31.827

320,00

Acesso Premium / Acesso aos jogos na
Tribuna de Honra do Estadio Nilton Santos
sem necessidade de check-in; vaga no
Estacionamento; Lounge da Tribuna de

Honra com bar, banheiro e televiséo
exclusivos; camisa oficial autografada por
um jogador do elenco ap6s 0 sexto més de
pagamento; entre outras.

90

Atlético
Mineiro (MG)

31.583

30,00

Galo na Veia Preto / Cartdo personalizado
do programa; acesso garantido aos jogos;
desconto nas Lojas do Galo; acimulo de
pontos no programa de relacionamento;
participacdo no programa de fidelidade; entre
outras.

10°

Sao Paulo
(SP)

Cerca de 31
mil

489,00

Tu és o Primeiro/ Acesso a rea exclusiva
no site; descontos em estabelecimentos
comerciais conveniados com o SPFC;
participacdo em concursos e promogdes;
preferéncia na compra antecipada de
ingressos via internet ao preco de R$ 1,00
(um real) para setor eterno capitdo ou para
qualquer outro setor do estadio; preferéncia e
desconto de ingresso validos apenas para

jogos do SPFC com mando no Morumbi;
entre outras.

Fonte: Elaborado pelos autores com base em informagdes do OneFootball (2020) e dos sites dos clubes.

V. 11, n.22, 2020 - ISSN 2176-9559

201



SIGE LUEAR

O processo de modernizacdo e mercantilizacéo do futebol trouxe consigo uma
série de alteracBes nesse meio. Modernizagao significa dizer que o futebol passou por
uma expressiva profissionalizagdo, tornou-se globalizado e intimamente enraizado nas
relacGes capitalistas de entretenimento do complexo de producdo esportes/midia,
especialmente a partir do inicio dos anos 80 (JHALLY, 1984; NUMERATO, 2015). A
mercantilizacdo do futebol pode ser entendida como parte desse processo de
modernizagdo para atender aos interesses comerciais provenientes dessas relagoes. Essas
alteracdes na configuracdo do futebol tém resultado em uma elitizacdo do acesso aos
espacos voltados para esse esporte (GIULIANOTTI, 2019).

A elitizacdo ocorre através da elevacdo dos precos dos ingressos e das
transformacdes arquiteténicas nos estadios, havendo a construgdo de novos estadios e a
reforma dos estadios antigos, quase sempre transformados em arenas multifuncionais,
com cadeiras numeradas e com alteragfes no escalonamento dos estddios (HOLLANDA,
MEDEIROS, 2014). No contexto brasileiro, o processo de elitizagdo se intensificou a
partir da escolha do Brasil como pais sede da Copa do Mundo de 2014, quando uma série
de reformas comecaram a ser realizadas em relacdo as infraestruturas voltadas ao futebol,
como as reformas em estadios e a construcdo de arenas multiuso. Nesse contexto de
elitizacdo, o torcedor foi transformado em consumidor e a experiéncia torcedora passou
a ser acompanhada de uma série de outros aspectos, dado que os interiores dos estadios
passaram a oferecer op¢Oes diversas de consumo, como lanchonetes e bares, havendo
locutores animando o publico e eventos culturais que ocorrem em intervalos e antes dos
jogos comecarem (MEDEIROS; GUEDON, 2019).

Isso implica num processo de segregacao social e espacial, dado que 0 acesso
aos estadios foi dificultado para aqueles que ndo detinham condi¢es financeiras para tal
e o perfil dos torcedores se alterou (SANTANA, 2016). Se por um lado, o Programa Sécio
Torcedor na ética do marketing esportivo procura ser benéfico tanto para o clube como
para o torcedor, por outro, ele pode restringir o acesso ao estadio dos torcedores que nao

sejam filiados ao programa. Os torcedores ndo sécios estariam a margem do novo sistema
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comercial imposto ao futebol, que busca maximizar suas receitas ao privilegiar as classes

sociais mais favorecidas economicamente (GIULIANOTTI, 2019).

Esse processo representa uma forma de comoditizacdo do esporte, isto é, a
transformac&o do esporte em uma commodity, entendida como um bem que possui valor
de uso e troca comercial (WALSH; GIULIANOTTI, 2001). Essa comoditiza¢do do
esporte é recorrente e tratada como natural por grande parte da literatura, principalmente
aquela voltada para o marketing esportivo (ALLAN; ROY, 2008; CIOMAGA; KENT,
2015; FAGUNDES et al., 2013; FLEURY et al., 2014; LOBATO; DIAS; TEIXEIRA,
2012; SCHREYER, 2019; SCHREYER; SCHMIDT; TORGLER, 2018; SILVA; LAS
CASAS, 2018). Outra parte da literatura existente acerca desse aspecto busca analisar os
efeitos negativos e 0s movimentos de resisténcia que essa nova logica pode produzir
(CHOLUJ; GERARD; MAY, 2020; GERKE, 2018; GIULIANOTTI, 2019;
GIULIANOTTI; ROBERTSON, 2004; KENNEDY; KENNEDY, 2012; LLOPIS-GOIG,
2012; LOPES; HOLLANDA, 2018; NUMERATO, 2015; PUTRA, 2019; TAVARES,;
TELLES; VOTRE, 2018; WALSH; GIULIANOTTI, 2001; WILLIAMS; PEACH,
2018). Entretanto, a maior parte dos estudos sobre os efeitos negativos da comoditizacdo
do esporte e do futebol se concentra basicamente no contexto europeu. No Brasil, pouco
se discute sobre as possiveis consequéncias negativas para os torcedores oriundas dessa
nova légica do futebol, muito embora ela se faca cada vez mais presente no contexto

brasileiro.

Tendo em vista a realidade vivenciada no Brasil, o Programa Sécio Torcedor
pode ser mais impactante do que o contexto europeu em termos de elitizacdo do esporte.
Isso porque o Brasil, embora seja conhecido como o “pais do futebol”, ¢ também
conhecido como um dos paises com maior nivel de desigualdade de renda no mundo.
Além disso, dada a sua condic&o de pais periférico, o Brasil constantemente convive com
altos niveis de desemprego entre a sua populacdo e, consequentemente, entre 0s
torcedores de futebol. Nesse sentido, 0 presente ensaio tedrico preocupou-se em refletir

acerca da segregacdo social que as praticas do futebol moderno podem provocar nos
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estadios de futebol. O objetivo do ensaio é refletir sobre como o Programa Sécio Torcedor
pode segregar socialmente 0s espacos dos estadios de futebol ao estabelecer preferéncias
para alguns torcedores em detrimento dos demais, com enfoque nas consequéncias

negativas para os torcedores néo filiados aos Programas de Socio Torcedor de seus clubes.

Como contribuigdo préatica desse ensaio, aponta-se que gestores de clubes de
futebol podem se valer das reflexdes apresentadas para tentar equilibrarem as suas acoes
de forma a contemplar todos os tipos de torcedores e de todas as classes sociais no estadio
de futebol. O ensaio pode ser atil também para reflexdo de gestores puablicos e
formuladores de politicas publicas ao trazer luz sobre questdes de direitos sociais que
envolvem um dos elementos mais marcantes e democréaticos da cultura social brasileira,
que é o futebol. Isso num momento em que a Camara dos Deputados Federais aprovou
um projeto de lei que permite aos clubes se tornarem de fato empresas (AGENCIA
CAMARA DE NOTICIAS, 2019).

Esse trabalho esta estruturado em cinco sessdes: além dessa introducdo, na
segunda sessdo discute-se o futebol inserido na sociedade do consumo, particularmente
abordando o Programa Socio Torcedor. Posteriormente, discute-se sobre espaco e
segregacdo no futebol moderno. A quarta sessdo trata de relacbes tedricas acerca da
literatura de segregacdo dos espacos e o Programa Sécio Torcedor, deixando
apontamentos para pesquisas futuras. Por fim, a quinta sessao traz as consideracgdes finais
do trabalho.

O FUTEBOL COMO NEGOCIO NA SOCIEDADE DO CONSUMO

Os primeiros times de futebol foram formados na segunda metade do século
XIX na Inglaterra, pais onde esse esporte foi inventado. Os primeiros times eram
amadores e 0 esporte era praticado por diversdo. Com o passar do tempo, o futebol

perpassou por uma espécie de identificacdo e os times comegaram a ter torcedores que 0S
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acompanhavam, assistiam aos jogos e torciam para que vencessem as partidas. Nesse
sentido, competicdes de futebol passaram a ser organizadas e aos poucos o esporte foi se
profissionalizando e atraindo cada vez mais adeptos aos estadios para assistirem as
partidas. A partir do fim do século XIX, o futebol se tornaria o esporte mais popular do
mundo (GIULIANOTTI; ROBERTSON, 2004) mobilizando pessoas de distintas classes
sociais (GONCALVES; CARVALHO, 2006).

De acordo com Giulianotti e Numerato (2018), o esporte, em geral, possui
trés grandes fases na sua historia: fase de decolagem - entre o final do século XIX e
meados da década de 1940; fase integradora e expansionista — entre meados da década de
1940 ao final dos anos 1980; e a fase de hipercomoditizacao transnacional — do inicio dos
anos 1990 em diante. A fase de hipercomoditizacdo transnacional se caracteriza por uma
economia globalizada do esporte, com cadeias de producdo e consumo global e onde
atletas de alto desempenho se transferem facilmente para os principais centros esportivos
do mundo (GIULIANOTTI; NUMERATO, 2018). Pode-se citar como exemplos dessa
fase: torcedores residentes na Asia (ou em qualquer outra parte do mundo) conseguem
assistir a partidas do campeonato inglés de futebol diretamente de suas casas, sem
necessariamente terem que se deslocar para a Inglaterra; ou torcedores sul-americanos
adquirindo produtos oficiais de clubes europeus como Real Madrid e Barcelona na
América do Sul. Essa fase atual se favorece da globalizacdo, do avancgo tecnologico e das
condicdes aceleradas de desenvolvimento socioecondmico de regides de fora do norte
global (GIULIANOTTI; NUMERATO, 2018). A perspectiva adotada é a do jogo se
tornar cada vez mais global (GIULIANOTTI; ROBERTSON, 2004).

Isso permite as diversas entidades envolvidas com o esporte alcancarem
distintos mercados com a realizacdo de torneios com orientacdo fortemente comercial
(GIULIANOTTI; NUMERATO, 2018). A Copa do Mundo de Futebol de 2014 realizada
no Brasil, por exemplo, foi a época a copa mais lucrativa da histéria, proporcionando a
Fifa (organizadora do evento) mais de 18 bilhGes de reais provenientes de receitas de

marketing, ingressos, direitos de transmissdo e licenciamentos (CAPELO, 2015). E
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possivel dizer que na sua origem, o futebol remetia exclusivamente as atividades de
preenchimento do tempo, ao lazer e ao entretenimento, o chamado futebol ludico
(RODRIGUES; SILVA, 2006). Agora, o futebol movimenta grandes cifras monetérias e
¢ frequentemente tomado como um “grande negocio” (GASPARETTO, 2013, p. 838).
Outro exemplo do poder de arrecadacéo e as altas cifras que o futebol envolve € mostrado
através do Relatorio Football Money League, um estudo que elabora um ranking com os
30 clubes de maiores receitas em um ano. O Barcelona, da Espanha, é o lider mundial
desse ranking, pois somente durante a temporada 2018/2019 arrecadou quase 850 milhdes
de euros (AJADI et al., 2020). Além do Barcelona, clubes da elite do futebol mundial
como Real Madrid (Espanha), Manchester United (Inglaterra), Bayern de Munique
(Alemanha) e Juventus (Italia) sdo explicitamente organizados como entidades
corporativas (WALSH; GIULIANOTTI, 2001), isto é, como empresas de grande porte
(GASPARETTO, 2013).

O futebol como neg6cio procura beneficiar ndo somente os seus clientes
(espectadores, torcedores), mas também as organizacGes que o promovem. O futebol se
insere na l6gica do mercado e, portanto, espera retorno em forma de lucro (SLACK, 2014;
WALSH; GIULIANOTTI, 2001). Assim, atualmente ha uma maior preocupagdo com a
gestdo profissional do esporte, especialmente do futebol (MONTEIRO; DIAS;
CARVALHO, 2019). Termos caracteristicos das organizacdes empresariais passaram a
fazer parte também do cotidiano das organizacbes do futebol: mercadoria, clientela,
eficiéncia, eficacia, resultado e competitividade (GONCALVES; CARVALHO, 2006).
Tratado como empresa, 0 clube de futebol precisa criar mecanismos e estratégias
diversificadas para atingir os seus objetivos e metas (OLSON et al., 2016). E nesse

cenario que é tratado o conceito de marketing esportivo.

Pode-se dizer que o objetivo final do marketing esportivo € o0 mesmo do
marketing empresarial: atrair clientes para a geragéo de receitas. No marketing esportivo,
o0s clientes sdo os torcedores, entendidos como um recurso essencial para os clubes
(MONTEIRO; DIAS; CARVALHO, 2019). Ha uma literatura especifica destinada ao
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marketing esportivo que ndo se restringe somente ao futebol. Todavia, ndo é o objetivo
deste ensaio discorrer sobre esse conceito. O que se faz aqui € apenas uma
contextualizacdo para se abordar de maneira mais especifica o Programa Sdcio Torcedor
inserido nessa logica. A maioria dos trabalhos sobre marketing esportivo foca em
melhorar as acdes por parte dos clubes para obterem melhores resultados financeiros. Ha

diferentes tipos de analises e de recomendagdes feitas.

Como ilustracdo de um caso brasileiro, Fagundes et al (2013) recomendam a
gestores aperfeicoarem as atividades relacionadas a gestao do esporte, visando satisfazer
0 consumidor (torcedor) para aumentar as oportunidades de lucro. Ao focarem em
torcedores do municipio de Belo Horizonte, Minas Gerais, 0s autores percebem que
algumas atividades proporcionam satisfacdo no ato de ir ao estadio e que podem ser
coordenadas por clubes de futebol. Exemplos dessas atividades séo: realizacdo de eventos
de entretenimento durante o intervalo dos jogos; oferta de servi¢cos de melhor qualidade;
oferta de um estadio confortavel; entre outros (FAGUNDES et al., 2013). No entanto, se
por um lado, essas acOes estdo ligadas a satisfacdo do torcedor, por outro, elas podem

encarecer o evento de um jogo de futebol nos estadios.

Allan e Roy (2008) perceberam que a transmissdo do jogo de futebol pela
televisao reduziu em 30% a presenca de torcedores no estadio em partidas do campeonato
escocés de futebol. Constatando esse fato, os autores também fazem recomendacdes a
gestores de clubes para modificarem esse cenario, buscando atrair mais torcedores ao
estadio e, assim, gerar uma maior receita para o clube. Os autores abordam esse resultado
negativo para os clubes de futebol sob a 6tica financeira, mas ndo discutem sob a ética

cultural que envolve o futebol e os torcedores.

Ao focar no campeonato aleméo de futebol, Schreyer (2019) realizou sua
analise a partir do crescente fendBmeno de comportamento de ndo comparecimento do
torcedor ao estadio no dia do jogo, ainda que ele tenha comprado o ingresso de forma

antecipada. Na Europa, é comum a pratica dos clubes venderem todos os ingressos dos
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jogos do time como mandante da partida na temporada, de forma antecipada. O autor
destaca que aproximadamente 60% da capacidade do estadio j& esta reservada para
torcedores que compram ingressos antecipados para toda a temporada para os jogos do
campeonato alemdo. Ele percebe que as taxas de ndo comparecimento ao estadio sdo
maiores entre os torcedores que adquirem os ingressos de forma antecipada. O que
Schreyer (2019) ndo menciona é que essa taxa de ndo comparecimento pode ser injusta
entre os proprios torcedores. 1sso porque o estadio ndo recebe nem o torcedor que
comprou o ingresso e nem aquele torcedor que gostaria de comparecer ao estadio, mas

que ndo teve a oportunidade de comprar o ingresso de forma antecipada.

Schreyer, Schmidt e Torgler (2018) alertam que altas taxas de néo
comparecimento do torcedor ao estadio podem resultar em potenciais perdas de receitas
adicionais para o clube. Exemplos dessas possiveis perdas sdo a diminuicdo nas vendas
de comidas e bebidas, nas propagandas do time e nos ingressos de estacionamento. Os
autores também sugerem que 0 ndao comparecimento ao estadio pode impactar
negativamente na atmosfera, afetando a qualidade do produto a ser oferecido, isto €, 0
evento do jogo de futebol. Buscando diminuir as crescentes taxas de ndo comparecimento
ao estadio, Schreyer (2019) faz uma série de recomendacgdes aos gestores dos clubes.
Essas recomendacOes sdo: reduzir as vendas de ingressos para toda a temporada e
identificar os torcedores-chave que compram ingressos para toda a temporada, dado que

estes sdo 0s torcedores que guardam relagdes mais afetivas e de lealdade ao clube.

S&o importantes os alertas feitos por Schreyer, Schmidt e Torgler (2018) e as
recomendacdes de Schreyer (2019). No entanto, o foco dos autores ndo esta nas possiveis
consequéncias negativas para os torcedores em si. Os alertas e as recomenda¢6es adotam
uma perspectiva econdmica, através da busca de estratégias para se tentar evitar o ndo
comparecimento de torcedores ao estadio. Essas orientacfes mercadoldgicas e financeiras
talvez estejam amparadas no ideal de laissez-faire do esporte. Seu entendimento € o de

que clubes, atletas e demais envolvidos com o esporte devem ter a liberdade para atuar e
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obterem as consequentes recompensas econdmicas provenientes da sua atuagdo
(CIOMAGA; KENT, 2015).

Assim, como uma empresa (GASPARETTO, 2013), os clubes buscam se
precaver de possiveis ameacas e buscam atacar seus pontos fracos. Procuram fazer uma
reengenharia e a modernizacdo dos seus processos de gestdo para maximizarem as
oportunidades de retorno e se manterem competitivos (GASPARETTO, 2013; LOBATO;
DIAS; TEIXEIRA, 2012). Essa profissionalizacdo ndo necessariamente significa que seja
algo ruim para o clube. Pelo contrario, pode de fato ser positiva. Clubes de futebol
brasileiro, por exemplo, sdo frequentemente apontados como possuidores de uma
administracdo amadora (ALVITO, 2006; GASPARETTO, 2013). A principio, as
mudancas seriam bem-vindas. Logo, as receitas obtidas com uma administracao
profissional poderiam oferecer um produto melhor ao torcedor: investimentos em times
competitivos, capazes de ganhar campeonatos. Nesse interim, o Programa Sécio Torcedor
insurge como uma possivel alternativa para a administracdo em termos de captacdo de

receitas para os clubes.

Programa Sdcio Torcedor e o Futebol Moderno

O Programa Sécio Torcedor pode ser entendido como um instrumento que 0s
clubes de futebol utilizam para obterem receitas de seus proprios torcedores por meio de
planos mensais de pagamentos fixos. S&o varias as modalidades possiveis dentro do
Programa Socio Torcedor, variando os precos das mensalidades. Quanto maior for o valor
da mensalidade do plano pago pelo s6cio torcedor, maiores serdo os beneficios que ele
recebera. Exemplos de beneficios para o sécio torcedor sdo: descontos no valor dos
ingressos dos jogos, preferéncia na compra de ingressos, acesso as dependéncias do clube
como sede social e centro de treinamento dos atletas, almogo/jantar com os atletas, entre

outros. De acordo com Monteiro, Dias e Carvalho (2019), o Programa Socio Torcedor
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permite aos clubes possuirem uma fonte de receita menos instavel quando comparada

com a receita exclusiva de bilheteria dos jogos.

No Brasil, as dividas sdo uma realidade para a maioria dos clubes de futebol.
Essas dividas podem ser fruto de uma gestdo que ndo trabalha de acordo com a realidade
financeira do clube. Assim, Silva e Las Casas (2018) elencam cinco tarefas que os clubes
brasileiros podem realizar visando tornar mais profissional a sua gestdo. Entre as cinco
tarefas esta justamente o Programa Sdcio Torcedor. De acordo com os referidos autores,
o relacionamento do clube com seus torcedores, reconhecendo-os como clientes, segue
o0s principios de orientacdo ao mercado e permite receitas continuas para o clube. Nesse
sentido, o Programa Socio Torcedor vai além de simplesmente aumentar a lealdade do
torcedor (PEREIRA et al., 2017), pois se configura como uma estratégia de inovacao
(OLSON et al., 2016) para a geracao de receitas dos clubes brasileiros. A Figura 1 ilustra

a ideia do Programa Sécio Torcedor.

Figura 1 — Origem e finalidade do Programa Socio Torcedor

Busca por resultados expressivos em campeonatos

Clubes de
Futebol | Concorréncia com outros clubes |

|Necessidade de um time qualificado e competitivo

Marketing

Esportivo

Necessitam criar
fontes de receita

Maior poder
de investimento
para o clube

Programa Socio Procura beneficiar Satisfacio
Torcedor como tanto o clube como do torcedor
alternativa o torcedor

Fonte: Elaborada pelos autores a partir de Monteiro, Dias e Carvalho (2019) e Silva e Las Casas (2018).
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Pela Figura 1, percebe-se que o objetivo final do Programa Socio Torcedor é
que clube e torcedor saiam beneficiados a partir desse programa. O torcedor ajuda
financeiramente o seu clube que, em troca, obtém receitas para praticar uma melhor
administracdo e, assim, ter capacidade de investir continuamente em times competitivos

proporcionando a satisfacdo do torcedor.

Medeiros e Guedon (2019) destacam um aspecto curioso acerca da
fidelizacdo de torcedores a partir dos Programas de Sécio Torcedor. Segundo esses
autores, a entrada de torcedores nesses programas nem sempre se configura em beneficios
ou utilidades para esses, uma vez que os possiveis beneficios de ser um socio torcedor
podem depender de uma série de variaveis, muitas vezes ligadas ao desempenho da
equipe. Ndo héa previsibilidade da utilizacdo dos beneficios e existem programas que
oferecem poucos beneficios, sendo que a transferéncia periddica de recursos financeiros
realizada pelos torcedores através dos programas representa meramente uma forma destes
apoiarem o clube do coracdo. Mesmo fazendo recomendacGes de estratégias do Programa
Socio Torcedor para os clubes brasileiros, Pereira et al (2017) lembram de uma possivel
elitizacdo dos torcedores a partir do aumento de pre¢o dos ingressos dos jogos. Ingressos
para torcedores ndo sécios sdo mais caros do que para socio-torcedores. Para 0s autores,
esse processo poderia afetar o nivel de identificacdo do torcedor com o seu time. Nessa
I6gica, os torcedores sdo vistos como clientes e 0 jogo, que antes representava uma forma
de integracdo social, agora se transforma em um ativo financeiro para o clube
(RODRIGUES; SILVA, 2006).

Alguns estudos identificaram que o principal motivo para um torcedor se
tornar socio de um clube € o amor ou a paixdo que ele tem pelo clube, um “pertencimento
clubistico” por parte do torcedor (DAMO, 2008; ESPARTEL; MULLER NETO;
POMPIANI, 2009). A paixao pelo clube é também a principal responsavel para a ida de
torcedores ao estadio, pois esta estd muito mais relacionada a um aspecto afetivo do que
cognitivo (FAGUNDES et al., 2013). O capital entdo se apropria da paixao do torcedor
por meio do consumo do futebol (NUMERATO, 2015). Mas como condicdo inerente da
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I6gica capitalista, esse processo pode gerar desigualdades entre torcedores no acesso ao

jogo de futebol.

Esse processo de transformacéo da paixdo do torcedor em uma mercadoria,
uma comoditizacdo do futebol, possui em sua natureza um apelo elitista e pode ameacar
as identidades e praticas culturais de algumas comunidades com a sua exclusdo social
(GIULIANOTTI; ROBERTSON, 2004). Rodrigues e Silva (2006) destacam que o
futebol ndo deveria ser tratado simplesmente como negocio, uma vez que ha sentimentos
humanos envolvidos nesse contexto. O ato de torcer com outros torcedores gera sensacoes
positivas e inesqueciveis, fortalecendo a sua identificacdo cultural e social
(RODRIGUES; SOUSA; FAGUNDES, 2018). A nova configuracédo do futebol, baseada
no consumo, possibilitou o surgimento de diferentes tipos de torcedores (NUMERATO,
2015). A partir da existéncia de diferentes torcedores, entdo, pode-se dizer que existem
diferentes relacdes de identidade desses com os clubes (GIULIANOTTI, 2002).

Os conceitos de identidade remetem aos estudos de Stuart Hall (2001) e a sua
classificagdo do sujeito em trés tipos, que Costa (2010, p. 24) nos apresenta: o ‘sujeito do
[luminismo’ que ja nascia com uma identidade desenvolvida, cuja “esséncia” se mantinha
intocavel; o ‘sujeito socioldgico’, cuja identidade sofreria influéncia de fatores externos,
mas até certo ponto; e o ‘sujeito pés-moderno’, desprovido de qualquer identidade ou,
pelo contrario, possuidor de vérias identidades fragmentadas e temporarias. Montero
(1997, p. 60) complementa essas nogdes ao trazer o conceito de identidade coletiva: é
aquela que se forma a partir de elementos facilmente universalizaveis, fazendo coincidir
simbolicamente uma cultura, um territério e uma forma de organizacdo politica. As
Torcidas Organizadas de clubes de futebol podem ser consideradas exemplos dessa
identidade coletiva, uma vez que seus torcedores compartilham entre si valores comuns
e de pertencimento ao clube para o qual torcem (LOPES; HOLLANDA, 2018). Fica
estabelecida, assim, uma espécie de contrato cultural entre clube e torcedores a partir de
suas identidades pessoais e coletivas (GIULIANOTTI, 2002).
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Na nova configuracdo do futebol, Giulianotti (2002) tipifica que ha quatro
tipos possiveis de torcedores: o fanatico, o seguidor, o fa e o flaneur. O autor classifica
0s torcedores em quadrantes com base na relagdo que o torcedor possui com o clube, se
mais quente ou fria, e se mais tradicional ou consumidora. Assim, o torcedor fanatico
seria aquele com relacdo mais quente e tradicional, enquanto que no extremo oposto o
torcedor flaneur possuiria relagdo mais fria e do tipo consumidora. Entre esses opostos
estariam o seguidor e o fa. O seguidor estd mais proximo do fanatico e o fa esta mais
préximo do flaneur. Giulianotti (2002) explica que o torcedor fanatico é o classico, que
possui um contrato cultural com o seu clube, de apoio a longo prazo. Ja o torcedor flaneur
possui uma identidade pés-moderna de torcedor, de pouca interacdo face-a-face, cujas
praticas sociais sdo orientadas para 0 consumo, numa colecdo de experiéncias
mercadologicas multiplas e cosmopolitas. O autor percebe que o futebol, orientado para
atingir mercados globais, é organizado para atrair mais torcedores do tipo flaneur e
ressalta o efeito paradoxal que esse processo traz consigo: o flaneur quer experimentar
(ou consumir) justamente o espetaculo que o torcedor fanatico proporciona no estadio

durante os jogos.

Nessa mesma linha, Ferreira e Silva (2017) investigaram o perfil do torcedor
viajante, que é aquele torcedor que ndo reside na mesma cidade onde o jogo sera
realizado. Os resultados encontrados por esses autores, de certa forma, coincidem com o
torcedor flaneur de Giulianotti (2002), pois o torcedor viajante possui escolarizacdo e
renda familiar alta e quer experimentar uma partida no estadio com seguranca e conforto.
Nesse sentido, Fleury et al (2014, p. 149) entendem que o estadio pode se apresentar como
“um dos meios de relacionamento mais eficazes para os clubes de futebol, pois é 0 local

onde o clube tem a chance de promover para o consumidor a experiéncia Unica de torcer”.

Esses resultados podem ser Gteis para a explicacdo do movimento existente
de reformas e construcdes de estadios de futebol modernos, com destaque para a Europa,
gue concentra os clubes de futebol de maior valor econémico do mundo (AJADI et al.,

2020). Esses estadios se transformaram em verdadeiras arenas de espetaculos e oferecem
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ao torcedor experiéncias de consumo diferenciadas para além do jogo de futebol como
restaurantes, lanchonetes e lojas oficiais dos clubes (LOPES; HOLLANDA, 2018). No
Brasil, os estadios de futebol tém acompanhado essa tendéncia de modernizagéo,
especialmente apds a realizacdo da Copa do Mundo de Futebol Masculino de 2014,
realizada no pais. Alguns exemplos sdo o Allianz Parque (do Palmeiras, em Séo Paulo),
0 Maracand (atualmente sob administragdo de Flamengo e Fluminense, no Rio de
Janeiro), a Arena do Grémio (em Porto Alegre), o Mineirdo (em Belo Horizonte) e a

Arena da Baixada (do Athlético Paranaense, em Curitiba).

Essa reformulacdo arquitetdnica e estrutural dos estadios esta inserida em um
movimento maior conhecido como “futebol moderno” que, em outras palavras, significa
o futebol sob a o6tica neoliberal (NUMERATO, 2015). Lopes e Hollanda (2018) trazem
uma discussao relevante sobre os efeitos negativos do futebol moderno, que sdo pouco
lembrados nos manuais e nas pesquisas de orientacdo mercadoldgica do futebol: a
mudanca radical da experiéncia de torcer e a transformagéo da composicdo social do

publico frequentador dos estadios. E esse assunto que o topico seguinte procurou discutir.

ESPACO E SEGREGACAO SOCIAL NO FUTEBOL MODERNO

E cléssica a definicdo que o gedgrafo Milton Santos (2008) fez sobre o
espaco. Para ele, 0 espaco € o conjunto das relacdes sociais e materiais realizadas pelo
homem sobre o proprio espaco. Os significados que 0s grupos sociais estabelecem com o
espaco levam a enxergé-lo sob o seu aspecto cultural ou simbdlico-cultural. Valorizam-
se questbes de subjetividade, do viver em sociedade, das tradi¢cbes que o lugar
proporciona. As trocas sociais ajudam a formar o espaco e 0s individuos ndo
simplesmente ocupam um territdrio sem nele estabelecerem trocas sociais. Os estadios de
futebol constituem um exemplo do espago conforme a definicdo de Santos (2008). O
estadio constitui o espaco de reunido de torcedores para assistirem a uma partida de

futebol. O estadio de futebol é o espago onde o torcedor possui maior contato com o seu
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time que, por sua vez, proporciona-lhe momentos de felicidade, tristeza, euforia e
ansiedade. Pode-se entender esse movimento dialético como as relagbes materiais
estabelecidas no espaco do estadio de futebol. O estadio de futebol é o espago também
onde se estabelecem relagdes sociais (TAVARES; TELLES; VOTRE, 2018).

Pela propria configuracéo fisica de um estadio de futebol, os torcedores
assistem as partidas de forma coletiva, lado a lado, estabelecendo contato uns com os
outros. Essas relacfes sociais podem ser compreendidas por meio de conversas entre 0s
torcedores sobre 0 jogo, canticos de apoio e de criticas ao time e, claro, no momento de
maior explosdo do jogo: a comemoragdo de um gol. Nesses momentos, geralmente, ndo
ha distincdo entre classes sociais presentes no estadio, pois em tese todos ali presentes
deveriam ser vistos ndo como ricos ou pobres, mas simplesmente como torcedores.
Torcedores diversos que estabelecem distintas relacdes sociais entre si e que diversificam
a configuracdo do espaco do estadio de futebol. Fagundes et al (2013), por exemplo,
descobriram que torcedores atribuem grande importdncia ao convivio social
proporcionado pela ida ao estddio e a possibilidade de interagirem com outros e

estabelecerem novas amizades.

Quando um estadio de futebol tende a comportar apenas alguns grupos
sociais, hd uma quebra nesse processo de diversificacdo e de formacdo do espago. O
espaco se torna mais homogeneizado. O espaco do estadio de futebol, orientado as classes
consumidoras (GIULIANOTTI; ROBERTSON, 2004), tende a provocar segregagédo
social. E importante destacar que ndo se deseja afirmar que esse processo seja algo
deliberadamente planejado pelos clubes ou pelas autoridades do futebol. Porém,
intencionais ou ndo, alteracdes realizadas sobre uma configuracdo podem ter efeitos
colaterais negativos para 0s grupos sociais menos favorecidos no seu acesso. Em uma
configuracdo do futebol da busca por lucro, os torcedores estariam paulatinamente sendo
substituidos nos estadios (arenas) por torcedores consumidores (CASTELLARI, 2010).
Damo (2019) verificou que o alto preco cobrado pelos ingressos para assistir a um jogo

de futebol tem afastado a torcida de seus times. Isso muito em virtude da camada mais
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popular dos torcedores, de renda mais baixa, estar excluida dessa nova realidade do
futebol. A comercializacdo do futebol é desigual entre os torcedores e explora ou exclui
aqueles de menor renda (KENNEDY; KENNEDY, 2012).

O futebol, na I6gica da comercializacdo, possui capacidade até mesmo para
alterar a configuracéo territorial dos espagos urbanos, como no exemplo brasileiro da
construcdo da Neo Quimica Arena, do Corinthians, construida em Itaquera — Sao Paulo.
A construcdo ou reformulacéo de estadios modernos pode valorizar uma determinada
area, podendo gerar conflitos com os residentes daquele territorio. Acerca disso, Putra
(2019) realizou sua analise em torno da politica de regeneracdo urbana de conquista de
terras das areas adjacentes ao estadio Anfield Road, do Liverpool Football Club, em
Liverpool, na Inglaterra. O Liverpool é considerado um time do povo, cuja torcida é
historicamente associada a classe trabalhadora. No entanto, com a comercializa¢do do
futebol, o Liverpool se vé na necessidade de também buscar o lucro para competir com
seus rivais ingleses e europeus. De acordo com o autor, essa politica de regeneracdo
urbana tem por objetivo expandir o referido estadio com fins especificamente comerciais,
aumentando a tensdo com a populacéo local. O autor acredita que esse conflito de uso da
terra entre os moradores da comunidade local de Anfield Road e o Liverpool pode
impactar negativamente na lealdade dos torcedores locais ao clube local. A
mercantilizacdo do futebol pode gerar, entdo, movimentos de resisténcia por parte de
torcedores na luta por seus direitos e contrarios a nova légica de consumo do futebol,

extrapolando as questfes para outros campos sociais.

Bodet, Kenyon e Ferrand (2018) analisaram torcedores da Inglaterra,
Arménia e Lituania, buscando entender se a mercantilizacdo do futebol gera uma
disposigéo a resisténcia ou fortalece os relacionamentos de consumo entre torcedores e
clubes. Os resultados apontaram que os ingleses séo indiferentes a esse processo, mas
curiosamente, os torcedores arménios e lituanios desejam essa mercantilizagcdo. Um dos
motivos, segundo 0s autores, pode estar relacionado & condi¢do socioecondmica menos

privilegiada da Arménia e Litudnia em relagdo a Inglaterra. Assim, o ideal de consumo
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seria mais impactante no imaginario de arménios e lituanios do que no de ingleses por
conta da sensacédo de novidade e da possibilidade de se consumir, algo mais frequente no

contexto econdmico inglés.

Choluj, Gerard e May (2020) estudaram a relacdo do clube de futebol polonés
Légia Varsovia com seus torcedores, os denominados Ultras, contrarios ao movimento
do futebol moderno. Nesse estudo, o0s autores constataram uma relacdo de
interdependéncia entre o clube e os torcedores, de modo que as expectativas do clube
devem ser conciliaveis com as dos seus torcedores e ndo somente de acordo com as
orientacBes de mercado. Assim, as evidéncias de manifestacGes contrarias ao futebol
moderno encontradas por Choluj, Gerard e May (2020), de certo modo, contrastam com
os resultados encontrados por Bodet, Kenyon e Ferrand (2018). O que leva, portanto, a
necessidade de se considerarem os contextos cultural e econémico locais para acGes de

clubes envolvendo torcedores de futebol.

Acerca da relacdo afetiva entre torcedores e futebol, Giulianotti (2019)
pressupde que o0s eventos e as memoérias produzidas pelo futebol sdo inesqueciveis para
o torcedor. O autor afirma que essas experiéncias impactam nas identidades pessoais e
coletivas, durante o jogo e para além dele, ou seja, o futebol ndo se resume a0 momento
da partida, pois pode contribuir também para as experiéncias pessoais e construcdo da
identidade de cada individuo. O relato de Williams e Peach (2018) sobre o titulo do
campeonato inglés conquistado pelo modesto Leicester City, na temporada 2015/2016,
vai precisamente ao encontro da proposicdo feita por Giulianotti (2019). O Leicester, sem
tradicdo de conquistas no futebol inglés e com investimentos financeiros bem mais
modestos do que seus gigantes rivais, conseguiu sagrar-se campedo em um dos
campeonatos mais disputados do mundo. Williams e Peach (2018) declararam essa
facanha como uma vitdria dos valores tradicionais do esporte (WALSH; GIULIANOTT]I,
2001) sobre os valores de negdcio do futebol atual. E, para além da conquista, os autores

identificaram o que o titulo significou para os torcedores locais da pequena cidade de
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Leicester, na Inglaterra: veiculo para a promocdo de integracdo racial, celebracdo de

identidades positivas entre torcedores e clube e orgulho civico.

Desse modo, Damo (2019) defende o estadio de futebol como espacgo de
todos. Em uma visdo otimista, o autor sugere ac¢des alternativas a elitizacdo do futebol
como, por exemplo, reducdo no prego dos ingressos e doacdo de ingressos a torcedores
de baixa renda. Entretanto, talvez a alternativa mais viavel sugerida por esse autor seja a
destinacao de espacos nos estadios de futebol as camadas mais populares dos torcedores.
A inspiracdo para essa sugestdo vem da analise da iniciativa do clube aleméao Borussia
Dortmund, que reserva 25 mil lugares do seu estadio a torcedores que pagam por
ingressos mais baratos do que os demais torcedores. De acordo com o autor, essa pratica
garante ao clube alemé&o a maior média de publico da Europa e, a0 mesmo tempo, permite
um maior e constante acesso ao estadio dos seus torcedores menos privilegiados
economicamente. Assim, excluir o torcedor, qualquer que seja a sua condi¢cdo econdmica,
é talvez negar o maior bem que um clube possui. O Programa Socio Torcedor, nessa seara,

pode se configurar como um exemplo de inclusdo de poucos e exclusdo de muitos.

O PROGRAMA SOCIO TORCEDOR E A SEGREGAGCAO SOCIAL DOS
ESPACOS

Uma ilustracdo emblematica no contexto nacional sobre o Programa Sécio
Torcedor ocorreu no segundo jogo da final da Copa do Brasil de 2013, entre o Clube de
Regatas do Flamengo e o Clube Athlético Paranaense, realizado no Estadio do Maracang,
no Rio de Janeiro. Na ocasido, o Flamengo, mandante da partida, destinou as vendas de
ingressos de forma preliminar exclusiva aos seus socios torcedores que, nessa condicao,
possuiam direito a descontos no valor do ingresso, que chegou a custar até R$ 800,00
(oitocentos reais). Apds o periodo de compras dos sdcios torcedores, abriram-se as vendas
para o “publico em geral”, que incluia os ndo so6cios. O ingresso mais barato para os

torcedores que ndo eram sdcios do clube custava R$ 250,00 (duzentos e cinquenta reais),
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aproximadamente 37% do salario minimo da época. O alto valor dos ingressos foi motivo
para uma acdo judicial envolvendo o Ministério Publico, o Programa de Defesa do
Consumidor (Procon) e o Flamengo. O Flamengo conseguiu sair vitorioso na acgao
judicial e, assim, manteve os ingressos ao prec¢o fixado inicialmente. O clube alegou que
essa era uma medida necessaria para aumentar a sua receita anual. Com excecdo das
gratuidades previstas em lei, todos os 52.710 ingressos postos a venda foram
comercializados. O jogo proporcionou uma arrecadacdo de bilheteria de
aproximadamente 10 milhGes de reais, até entdo recorde absoluto na historia centenéria
do Flamengo e a segunda maior arrecadacdo na historia do futebol brasileiro (MOTA,
2013; O DIA, 2013).

Em contrapartida a esse tipo de circunstancia, salienta-se que existem, no
Brasil e em outros paises, movimentos contrarios ao processo de elitizacdo e
mercantilizagdo do futebol (LOPES; HOLLANDA, 2018; NUMERATO, 2015). Esses
movimentos representam resisténcias de torcedores que percebem os diversos percal¢cos
para torcer para seus clubes do coracdo, dado que a modernizacdo do futebol representa
uma série de alteracdes nas demonstracGes da paixao pelo esporte, pela quebra de lacos
tradicionais que ligavam os clubes a comunidades locais, diminui¢do da rivalidade entre
equipes e alteracbes em termos de movimentagOes festivas nas arquibancadas
(NUMERATO, 2015).

E importante destacar que se consideram legitimas as tentativas de um clube
de futebol se organizar financeiramente, de criar alternativas de geracéo de receitas e de
atrair investimentos de patrocinadores para formar um time competitivo. Um time
competitivo que, por sua vez, tende a proporcionar momentos de lazer e felicidade ao seu
torcedor. Entretanto, entende-se que esse processo deve ser analisado com cautela em
relacdo as suas possiveis consequéncias negativas. Pois na maneira em que estad
configurado atualmente, o futebol pode produzir segregacdo social nos estadios,
especialmente através de acdes como o Programa Sécio Torcedor. Em outras palavras, 0

Programa Socio Torcedor pode contribuir fortemente para a elitizagcdo dos publicos nos
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estadios e excluir os torcedores que ndo se enquadram nessa condicdo, que podem ser

muitos.

Apesar de haver discussdes sobre os clubes se tornarem empresas e diversas
orientacbes nesse sentido, os clubes possuem caracteristicas que de certa forma os
distinguem de outras atividades empresariais. A razao de ser do clube é possivelmente o
seu torcedor, sem qualquer tipo de distingdo. Embora haja torcedores presentes nos
estddios querendo consumir o jogo, nem todos querem ser ou ndo podem ser
consumidores ou clientes. O torcedor fanatico, conforme tipificado por Giulianotti
(2002), ndo esté interessado em consumir o clube, pois ele vive e quer viver o clube. O
clube é a sua vida. E o estadio talvez seja o principal meio pelo qual ele pode demonstrar
a sua paixdo pelo clube e ao mesmo tempo estabelecer relagbes de sentimento genuino

com outros torcedores.

O torcedor fanatico de Giulianotti (2002) se assemelha aos torcedores ultras
norte-americanos analisados por Gerke (2018), os quais ndo se satisfazem em serem
vistos como meros consumidores do clube. Eles se consideram verdadeiros stakeholders
do clube e, nessa condigdo, exigem responsabilidade do clube para com eles. Nessa
mesma linha, torcedores espanhois analisados por Llopis-Goig (2012, p. 405) sentem que
possuem uma “propriedade simbodlica” do clube para o qual torcem. No estddio, o
torcedor tem condicdes de produzir o seu espaco, conforme Santos (2008). Estabelecer
preferéncias aos torcedores que detém o poder de pagar por mensalidades fixas pode
diminuir a importancia e o acesso daqueles que ndo podem se dar a esse luxo, por mais
que queiram. Mesmo assim, tem sido uma tendéncia os clubes de futebol carecerem de
uma ligacdo clara com classes sociais em particular ou com outros marcadores
demogréaficos (GERKE, 2018), como a torcida local, por exemplo. Ou seja, a0 nédo
considerar a existéncia de classes sociais distintas entre torcedores, os clubes podem estar

tratando de forma igual os desiguais, conscientemente ou nao.
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Com isso, 0s estadios podem se tornar espacos segregados e de direito quase

que exclusivo dos torcedores com maior poder aquisitivo. Esse processo pode excluir os

menos favorecidos do acesso a bens que eles tinham anteriormente e que podem ser
centrais para a sua vida pessoal e social (SANTANA, 2016; WALSH; GIULIANOTTI,

2001). Consequentemente, o espaco “da festa, das amizades, do domingo, pode estar se

tornando um espaco elitista excluindo uma parcela dos torcedores que o tinham com o
espaco da sociabilidade” (TAVARES; TELLES; VOTRE, 2018, p. 365). Nesse sentido,

a Figura 2 ilustra o que aqui se discute e esboca a proposta de ensaio deste trabalho.

Figura 2 — Programa Sécio Torcedor e a segregagdo social dos espacos nos estadios de futebol
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Fonte: Elaborada pelos autores.
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Pela Figura 2, percebe-se que o torcedor que ndo tem condicdes financeiras
de se tornar socio do seu clube do coracdo pode ficar refém da transmissao do jogo pela
televisdo para acompanhar o seu time. Seja pelo alto valor cobrado no preco dos ingressos
de ndo sdcios, seja simplesmente pela ordem de preferéncia que os socios possuem na
compra dos ingressos ou pela ndo disponibilizacdo de ingressos. Torna-se refém da
transmisséo de jogos pela televisdo aberta, uma vez que 0 acesso ao sistema pay-per-view
dos canais fechados € restrito a um grupo seleto de pessoas que tem condi¢des de pagar

pelo servigo de TV por assinatura.

Assim, o0 processo de segregacdo social dos espacos nos estadios se mostra
vantajoso também para os interesses mercantis da TV, que fica como Unica opcéo de
assistir aos jogos para aqueles torcedores menos privilegiados no acesso ao estadio. Slack
(2014) sugere que a comercializacdo do esporte é fortemente influenciada pela midia. No
sistema pay-per-view brasileiro, por exemplo, sdo comuns propagandas incentivando
torcedores a aderirem ao Programa Socio-Torcedor de seus respectivos clubes. Cosgrove
(2006) mostrou como os campos de golfe em Palm Springs, na California, possuem uma
paisagem voltada cuidadosamente para o consumo. Planejadas, essas paisagens refletem
exclusdo daquilo que ndo estd adequado ao que se deseja vender e consumir. Com a
transmisséo dos jogos de futebol pela TV, ndo parece ser diferente. Uma vez segregado
o estadio, a sua paisagem ¢é também “modificada”, inclusive na sua estrutura fisica. Por
“paisagem”, referimo-nos & tradicional definicdo feita por Milton Santos (2008, p. 67-
68): “tudo o que nd6s vemos, o que nossa visdo alcanca, ¢ a paisagem (...) formada nao

apenas de volumes, mas também de cores, movimentos, odores, sons etc.”

As arenas modernas, com cadeiras que remetem a paisagem dos teatros, ndo
admitem mais a visdo antiga dos estadios de arquibancada de concreto onde, por essa
condicéo, a circulagdo das pessoas era mais livre. As relagdes materiais e sociais do
espaco séo entdo modificadas (TAVARES; TELLES; VOTRE, 2018). Embora mais da
metade da populacédo brasileira seja negra, ndo é dificil perceber atualmente um publico

predominantemente branco nos estadios em dias de jogos da selecdo brasileira, por
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exemplo. A ldgica racional, instrumental e ordenada do mundo empresarial ganha forca
nesse novo cenario dos estadios de futebol. Assim, o espaco social vivido nos estadios é
modificado para atender a logica capitalista, que tem no consumo a sua base de
sustentacdo. E pode privilegiar poucos ao adotar praticas segregacionistas e elitistas
(SANTANA, 2016).

Mesmo que alguns autores adotem uma perspectiva otimista de alternativas
de mudanca desse cenario (DAMO, 2019), é dificil imaginar que a logica capitalista
privilegie acdes do tipo ganha/ganha (GAVA, 2010). Pelo contréario, a logica capitalista
geralmente pressupfe relagbes do tipo ganha/perde. E os significados culturais e
imaginarios do futebol passam a ser substituidos por uma orientacdo fortemente
comercial (GIULIANOTTI, 2019). E nesse cenério de combate a injusticas que se

configuram os movimentos de resisténcia ao futebol moderno (NUMERATO, 2015).

CONSIDERACOES FINAIS

Esse ensaio tedrico teve o objetivo de discutir a segregacdo social dos espacos
que as praticas do futebol moderno podem provocar nos estadios de futebol,
principalmente através da utilizacdo de instrumentos como o Programa Socio Torcedor.
Percebeu-se que atualmente os clubes de futebol tém sido tratados como empresas e 0
torcedores como seus clientes e consumidores. Assim, os clubes adotam estratégias para
geracdo de receitas buscando o lucro para reinvestimentos no proprio clube, na forma de

um ciclo continuo.

Discutiu-se que a ldgica de consumo, propria da sociedade capitalista
moderna, esta incluida também no futebol. Para tanto, os clubes de futebol praticam a¢Ges
que véo além do jogo, pois focam tambem na venda dos seus produtos e na experiéncia
de uma partida em um estadio de futebol, aproximando-se da gestdo empresarial. Todavia,

essas praticas podem privilegiar somente os torcedores que tém a capacidade de pagar
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monetariamente por isso. Considerando-se a realidade do Brasil, a grande maioria dos

torcedores pode ficar excluida do que o seu clube oferece.

No futebol, reconfiguracdes ditas modernas nos modelos de gestéo dos clubes
podem excluir aquilo que de mais valioso um clube de futebol pode ter que, em esséncia,
é o0 seu torcedor. Um efeito paradoxal, portanto. Como visto, a experiéncia do torcedor
em um estadio de futebol esta carregada de sentimentos e de construcdo de identidades.
Negar-lhes essas experiéncias € subordinar-se a frieza dos ndmeros que o capital
proporciona e esquecer-se de que sdo esses sentimentos humanos que compdem a base
do espetaculo agora vendido. Além disso, percebeu-se que a televisdo possivelmente tem
interesse nesse processo de comoditizacdo do futebol. Na televisdo, a légica racional
tende a individualizar e isolar o torcedor, apresentando-lhe somente o que ela deseja que
ele queira ver, como num roteiro de um filme. As propagandas da televisdo ajudam a

promover o espetaculo do futebol.

Estudos futuros poderdo analisar empiricamente 0os impactos negativos do
Programa Soécio Torcedor sobre o acesso de torcedores ndo sécios aos estadios de futebol.
Poderdo também investigar o papel que as Torcidas Organizadas desempenham nos
movimentos de adesdo ou de resisténcia a iniciativas como o Programa Sécio Torcedor,
principalmente em virtude de sua importancia enquanto sujeitos de (re)producéo espacial
nos estadios e da forte identificacdo que possuem com seus clubes (LOPES;
HOLLANDA, 2018). Popularmente, o Brasil € conhecido como pais do futebol, mas ao
mesmo tempo, o pais € conhecido também pelo elevado nivel de desigualdade
socioeconémica da sua populacdo. Assim, se a logica de consumo do futebol privilegia
somente certas classes sociais, imagina-se que as consequéncias de segregacdo social no
futebol para o Brasil possam ser ainda mais impactantes do que em outros contextos.
Principalmente em relacdo ao contexto europeu, cujos niveis de desenvolvimento
econdmico sdo maiores e a distribuicdo de renda entre a populacdo é menos desigual que

no Brasil.
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