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Imagem da capa: Emirates Stadium, atual casa do Arsenal Football Club.
Fonte: Corbis Images
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O QUE MOVE A
ENGRENAGEM


Futebol é inviável sem dinheiro. Quem tem paixão por esse jogo, seja romântico ou descrente, não consegue separar as absurdas cifras econômicas do movimento da bola. Há uma profunda cumplicidade entre esses dois mundos, como bem mostram estas páginas ao escancarar logo na sua introdução um colossal negócio de 600 bilhões de dólares a envolver cerca de 4 bilhões de pessoas mundo afora. Trata-se de uma gigantesca máquina que pega o amor desmedido do cidadão comum pelo futebol e o transforma em uma fonte quase inesgotável de dinheiro. Evidente que nesse processo há um campo fértil para o malfeito, falcatruas, golpes e banditismo. Mas, ao mesmo tempo, sobra espaço para negócios limpos, geração constante de empregos, lucros e sustento de famílias por gerações e gerações. A essência do futebol, porém, não se compra nem se vende.


Para entender como funciona essa engrenagem nada melhor do que remontar aos princípios da organização do futebol. Não faz tempo, uma breve olhada pela janela era suficiente para constatar todo magnetismo provocado do futebol. Estavam lá, na rua, os meninos da vizinhança na acirrada disputa em uma pelada. Uma comunhão de garotos filhos de pais ricos, remediados e pobres. O mais abonado invariavelmente era o dono da bola. Os remediados ajudavam a demarcar o chão batido ou o asfalto. Essa trupe se reunia para se divertir e formar o time da rua, que desafiaria a turma da outra rua e assim por diante até se consolidar como a principal força do futebol no bairro. Nesse processo, ao mesmo tempo em que se consolidava a marca do time e o respeito dos adversários, crescia a necessidade de aparelhar o clubinho.


A turma precisava de pelo menos mais duas bolas. Havia necessidade de definir as cores, o escudo e comprar um jogo de camisas. Os desafios agora não eram mais nas ruas e sim nos campos dos adversários que, com muita sorte, tinham um gramado razoável ou uma mistura de terra vermelha e relva rala. Pés descalços teriam de ser calçados com chuteiras ou um bom tênis com cravinhos. As despesas de locomoção e os lanches antes e depois dos jogos também exigiam mais que uma simples rifa de um garrafão de vinho barato ou uma doação para bancar as contas do clubinho. Alguém mais graúdo deveria ajudar. Nesse terreno fértil para um negócio com potencial sempre aparece um “patrono” disposto a custear a brincadeira, sem deixar de levar o seu. É o senhor que vai botar a mão no bolso para assumir a “presidência” do clubinho e, na maioria das vezes, ser o técnico do time.


O “patrono” leva a trupe aos jogos, domingo a domingo, conquista fiéis torcedores, na maioria familiares da garotada. E se fortalece como uma liderança da região. Dali até a política ou ao mundo dos negócios do futebol é um pulinho. Ele, sempre a desfilar com os meninos e a bola, passa a atrair o que de bom e de ruim tem na região. Gente bem intencionada sempre disposta a colaborar e oportunistas de ocasião em busca de tirar proveito da inocente paixão dos moleques.


Não raro o “patrono” vai descobrir um garoto bom de bola, acima da média, no seu time ou até entre os adversários. De posse do futebol do menino, o oferece aos medianos e, às vezes, aos grandes clubes e, com sorte, consegue faturar um dinheiro que jamais imaginou na vida. De simples benfeitor do bairro, o “patrono” passa a conviver com os senhores que se apoderam do talento dos garotos bons de bola. O clubinho fica em segundo plano e, não raro, é cedido a outro “patrono”, que vai atrás de novos garotos para suprir as carências do time, até porque os meninos da rua cresceram e os que não vingaram no futebol foram cuidar da vida.


Assim a máquina gira. A inocente pelada de rua se transforma em um embrião desse fabuloso negócio, com suas infinitas teias de interesse. É o que veremos nos capítulos que se seguem. A prazerosa espiada na janela para ver o jogo dos meninos na rua é a gênese da máquina que move milhões de torcedores com seus controles remotos que dão acesso a centenas canais de televisão em busca do futebol de cada dia, os consumidores da gigantesca engrenagem econômica do mundo da bola.


LUIZ PRÓSPERI


Editor de Esportes de ‘O Estado de São Paulo’
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Estádio lotado em partida do Borussia Dermont contra o Nuremberg, na Alemanha. Abril de 2011.
(Foto: Sampics)




INTRODUÇÃO


FOSSE UM PAÍS, O FUTEBOL TERIA EM SEU TERRITÓRIO o maior painel de etnias de que a Humanidade tem conhecimento, gente das 208 nações que possuem federações constituídas. Essa hipotética terra da bola congregaria pouco mais de 280 milhões de habitantes, equivalente ao número de jogadores filiados — homens e mulheres — de acordo com as projeções da Fifa baseadas no último censo do futebol, realizado em 2006. Seria uma nação multilíngue, multicolorida e polifônica, acompanhada de perto por um público potencial de 4 bilhões de fãs-turistas, o que equivale ao número de seguidores distribuídos pelo mundo. Para completar, estaria entre as 15 maiores economias do planeta, com a possibilidade de chegar ao ‘top 10’ em 2020, do alto de seu PIB estimado em aproximadamente 600 bilhões de dólares.


Como muitos países do nosso tempo, teria diferenças sociais graves, um abismo entre ricos e pobres e inúmeros conflitos de interesses, dentre os quais o mais complicado é, de longe, a convivência entre o prosaico jogo de bola, movido a prazer, e o futebol-celebridade, impulsionado pela bilionária indústria do esporte. Não são totalmente incompatíveis, em muitos pontos são até interdependentes, mas mantêm algumas diferenças inconciliáveis. A principal delas: um tem 150 anos, é clássico e passional; o outro está na casa dos 30, é dinâmico e pragmático, uma máquina produtora de emoções.


Quanto vale o futebol? Como mensurar sua capacidade de gerar emoções? De que forma a indústria que impulsiona esse esporte o afasta ou o aproxima de sua essência? O verdadeiro apreciador do futebol consegue distinguir o jogo real do jogo glamourizado movido a fortunas?


No país que se transformou em sensação futebolística do novo milênio, a Espanha, a expressão ‘futebol midiático’ foi cunhada para ajudar a esclarecer algumas dessas questões. No Centro de Meios, Reputação e Intangíveis da Faculdade de Ciências Econômicas e Empresariais da Universidade de Navarra, um grupo de acadêmicos comandados pelo professor Francesc Pujol realiza ano a ano um levantamento sobre o valor real de jogadores, clubes e ligas das principais nações europeias, com base na frequência com que são assinalados pelos meios de comunicação. O argentino Lionel Messi, do Barcelona, comandou a lista de futebolistas com maior poder de mídia desde 2009. Na pesquisa de 2011/2012, Messi somou 28,8 pontos, contra 21 pontos do segundo colocado, o português Cristiano Ronaldo, do Real Madrid. A pesquisa abraça um universo de mais de 6 mil jogadores em ação na Europa. A pontuação de Messi significa que sua presença nos meios de comunicação (eletrônicos, impressos, web, celulares, tablets) é 28,8 vezes maior do que a média de todos os pesquisados. Esse padrão ajuda a determinar seu valor de mercado, bem como o valor de seu clube, o Barcelona, da Liga Espanhola, dos patrocinadores e das marcas que se associam a sua imagem.


O valor midiático também determina, na visão dos estudiosos espanhóis, o peso financeiro de um time de futebol no contexto de sua cidade e de sua região. O exemplo mais significativo é o do Villarreal, um clube modesto de uma cidade com pouco mais de 50 mil habitantes, na região de Valência, que na temporada 2008/2009 disputou a Champions League, o principal torneio de clubes da Europa. Nesse período, a frequência com que a cidade de Villarreal esteve nas manchetes elevou seu valor de marca para o equivalente de um município com 210 mil habitantes. Em outras cidades da Espanha — um país atingido em cheio pelas últimas crises financeiras internacionais — as entidades comerciais avaliam que o acesso de um time à Primeira Divisão pode significar um incremento entre 0,2% e 0,4% no PIB provincial, entre outros fatores, por reforçar sua presença na mídia e seu potencial turístico, chamando a atenção para suas virtudes socioeconômicas. Numa Copa do Mundo, o país organizador tem, historicamente, um impulso que vai de 0,4% a 0,6% em seu PIB, embora gaste outro tanto, ou às vezes mais, para produzir a competição. Normalmente empata investimentos e lucros, exceto em casos esporádicos como o da Alemanha em 2006, onde houve um incremento real de 0,4%. Mas os ganhos intangíveis – imagem, marca, poder de atração — são facilmente reconhecidos, embora sejam de medição complicada.


Portanto, que o valor efetivo de um clube de futebol, de um determinado jogador ou de um evento não seja apenas monetário tornou-se uma realidade acima de qualquer discussão. A missão mais árdua dos projetistas financeiros, além de medir os valores intangíveis, é garantir padrões de sustentabilidade para os escalões distantes do bilionário futebol midiático, com seus milhares de clubes modestos, federações empobrecidas e estádios vazios. O mesmo Villarreal, que era um xodó da mídia, em três anos baixou para a Segunda Divisão e voltou a ocupar um lugar terciário no contexto do futebol espanhol, sumindo das manchetes. Retornou a sua realidade.
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