Geopolitica do G-14: disputas pelo
mercado asiatico de futebol

Resumo

Com a nova tendéncia da geopolitica no atual
periodo de globalizacdo, que nio mais atende ap-
enas a politica das na¢des mas também os interesses
de grandes grupos econémicos, passa a ocorrer a
disputa entre clubes europeus (Manchester United e
Real Madrid), representados pelo G-14, e a Selecao
Brasileira de Futebol pelo dominio do mercado
asiatico do referido esporte. Este artigo explana essa
disputa e também a alian¢a de empresas transnacio-
nais com grupos esportivos, visando a expansao de
suas marcas pelo mundo, e as estratégias praticadas
pela associagao dos principais clubes europeus com
o objetivo de impedir a entrada de grupos concor-
rentes em sua area de dominio, no caso, o territorio

asiatico.
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Abstract
With the new geapolitics tendency in the present globaliza-
tion period, which no longer attends only to the nations politics
but also to the interests of big economic groups, it starts fo
happen a dispute between the European clubs (Manchester
United and Real Madrid), represented by the G-14, and the
Brazilian Soccer Team regarding the dominion over asiatic
Jootball market. This article elucidates this dispute as well as
the transnational companies alliance with the sporting groups
looking for an expansion of their brands around the world,
and the strategies adopted by the main Enropean clubs as-
sociation aiming at to prevent new competitors from entering

upon their business domain, i.e. the asiatic territory.
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' Organizacdo formada, em 2000,
pelas quatorze equipes mais ricas da
Europa, a qual se integraram, em 2002,
mais quatro clubes: Internazionalle,
Juventus e Milan (Italia); Liverpool,
Manchester United e Arsenal (Inglat-
erra); Olympique Marseile, Olympique
Lyon e Paris Saint-Germain (Franca);
Bayer Leverkusen, Bayern Munique e
Borussia Dortmund (Alemanha); Ajax
e PSV Eindhoven (Holanda); Barcelona,
Real Madrid e Valéncia (Espanha); e
Porto (Portugal).
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Introducao
Em consideragao a nova concepgio de geopolitica, que ja ndo serve unicamente aos interesses im-
perialistas dos Estados-Na¢des mas também aos anseios de grupos econémicos diversos, podemos
afirmar que, na esfera do futebol mundial, os novos fatos indicam ali ocorrer alguns fenémenos
dessa natureza. Becker (2005) afirma que uma nova geopolitica se forma com o petiodo cientifico-
tecnologico, devido a fluidez e a rapidez que o espago e o tempo adquirem, passando a ocorrer
uma valorizagdo seletiva dos territérios juntamente com a internacionalizacio da economia que
tende a privilegiar as empresas transnacionais em detrimento do Estado. “A politica agora ¢ feita
no mercado” (SANTOS, 2001, p. 67).

Grandes clubes europeus (como o inglés Manchester United e o espanhol Rea/ Madrid) passaram a
realizar, no verao do Hemisfério Norte (periodo de recesso entre uma temporada e outra do campe-
onato dos seus pafses), turnés rumo a Asia, buscando angariar, além de torcedores, dividendos. Do
mercado asiatico, destacam-se o mercado chinés e o japonés.

Com o crescimento economico alcancado pelos paises do Extremo Oriente, aquela regido passou
a ser um local propicio a expansio comercial do entretenimento. O futebol, como esporte mais
propagado e praticado em todo o planeta, inicia a ampliacao do seu mercado de negdcios para essa
regido que, historicamente, nao possui grande tradicdo futebolistica, sobretudo porque, quando da
difusio do futebol pelo globo, no século XIX, o leste asiatico era regido por governos “fechados”
para as novidades ocidentais.

Na década de 1970, a chegada do brasileiro Jodo Havelange a Federacdo Internacional de Futebol e
Associados (FIFA), 6rgio gestor do futebol no mundo, deu inicio a implantagao da politica de aumento
da influéncia, da pratica e da comercializacao do referido esporte por todas as partes do planeta.

Atualmente, clubes europeus, em destaque Manchester United e Real Madrid, no periodo de férias
dos seus campeonatos, ampliam suas riquezas através da promog¢io de partidas amistosas nesses
mercados econémicos em potencial. Nada de extraordinario, mesmo porque os salarios dos atletas
que compoem os seus plantéis estdo em constante valorizacao, e, pela légica do comércio do es-
porte, ¢ preciso manter os jogadores nos clubes e também contratar novas “estrelas”. Daf surge um
ponto de atrito no territério asiatico: a Selecio Brasileira, poderosa concorrente, também resolveu
estabelecer lacos comerciais no continente.

As analises a serem aqui investigadas referem-se ao embate entre o Rea/ Madrid e o Manchester United,
clubes amparados juridica, esportiva e comercialmente pela entidade G-14', e a Selecio Brasileira, de
patrimonio da Confederacio Brasileira de Futebol (CBF), representante de empresas transnacionais e
que pretende seguir os passos dos clubes europeus no continente asiatico, visando a arrecadar milhGes
de ddlares em partidas pelos paises da regido. Tém, assim, as duas esferas o objetivo de dominagao
do mercado asiatico de futebol, hoje importante centro de expansio econdémica no mundo.

Atores e representacoes
O crescimento econémico da China nos ultimos dez anos e a constancia capitalista do Japao e dos
Tigres Asiaticos tém propiciado a expansio do futebol na terra de Mao Tse-Tung (algo realizado na
nag¢ao niponica, no comego da década passada, com o trabalho de “entradas e bandeiras” de Artur
Antunes Coimbra, o Zico). Clubes como o Manchester United e o Real Madrid embolsam verdadeiras
fabulas de dolares para exibir o talento de seus “craques” nos gramados asiaticos.
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A equipe inglesa foi pioneira no “filao do mercado da bola”, quando, no final da década de 90, os
“Diabos Vermelhos™ faturaram alguns milhdes de délares com excursdes de verdo pelo Oriente.
A conquista do Mundial Interclubes no Japao em 1999, ap6s disputadas competi¢oes na Europa,
foi um importante fator para o Manchester United ampliar ainda mais suas inten¢des comerciais na
regido asiatica. O retorno desses investimentos e sacrificios foi logrado: 23 milhdes de torcedores
na China, mais que o dobro do nimero que possui na Inglaterra (FONTENELE, 20006, p. 96).
Nio por acaso, a equipe figurou durante algumas temporadas como o clube mais rico do planeta’.
Somente houve mudanca nesse ranking quando o time da capital espanhola, o Rea/ Madrid, ultrapas-
sou o Manchester, a0 passar a utilizar-se da mesma tatica: excursdes com seus craques pela China e
por outros paises do leste asiatico (JONES, 20006).

Os “merengues”, como siao conhecidos pela torcida madrilenha, aplicaram algumas estratégias
de marfketing na conquista desse mercado. Compraram do Manchester United o seu principal jogador,
o inglés David Beckham, angariando com isso milhdes de torcedores dispostos a seguir o seu idolo
onde quer que fosse, independentemente do escudo por ele defendido. Adquiriram também inimeros
craques no infcio da década corrente, entre os quais estdo o brasileiro Ronaldo “Fenémeno”, o
franco-argelino Zinedine Zidane e o portugués Luis Figo (os trés ja eleitos “melhores do mundo”
pela FIFA*), além dos excelentes jogadores com que o elenco ji contava, como os espanhdis Raul
Gonzalez e Iker Cazillas e o brasileiro Roberto Carlos®.

Até entdo, esses dois clubes, ambos pertencentes ao G-14, travavam embates econdémicos
“saudaveis” pela conquista do mercado asiatico, o qual possui “2 bilhdes de fis potenciais” do
futebol (FONTENELE, 2000, p. 94). Contudo, outro importante grupo esportivo, que congrega um
infindavel numero de jogadores de alta qualidade técnica, muitos dos quais sdo atletas dos clubes até
aqui citados, busca adentrar no territorio oriental: a Selecio Brasileira.

A Selecio do Brasil dispde do poder de convocar jogadores extremamente valorizados, atuantes
sobretudo no Velho Continente, e nao precisa, necessariamente, arcar com os “estratosféricos”
salarios deles, por cujo pagamento sdo responsaveis os seus respectivos clubes de origem. A Con-
federagio Brasileira de Futebol viu a possibilidade de realizar présperos negécios na Asia e, conse-
qiientemente, aumentar os lucros da sua institui¢ao a partir dos “cachés” generosos angariados, bem
como da penetrag¢do e valorizagao da sua marca e das que patrocinam a Sele¢ao, em uma regido com
populacio de proporcdes consideraveis e potencial de consumo em franca ascendéncia.

A atual configuragio global da economia acaba por incitar a competitividade em todos os setores.
Nzo h4 limites para o éxito dos objetivos dos que competem, criando-se um cenario propicio a
desconsideracdo de valores basicos para a vida em sociedade e a proliferacio da violéncia (SANTOS,
2001). A competitividade é um dos instrumentos do poder, “uma espécie de guerra em que tudo
vale” (Ibidem, p. 57), e aqueles dotados das mais eficazes técnicas tendem a se sobrepor aos menos
capazes. As intengoes da CBF em relagio ao “tertitério hispano-britanico” na Asia (e que timidam-
ente outros clubes da Europa comegam a ocupar) desencadearam no G-14 uma reacio consistente
de adog¢io de medidas visando a prote¢do de suas areas de influéncia.

A resposta do G-14 nada mais ¢ do que a ratificagdo da estratégia das representacdes européias em
prol da manutencao da hegemonia destas em relacao as demais areas do globo ao longo da histéria
humana. Essa associa¢ao dos principais clubes do Velho Continente demonstra a dicotomia, expres-
sada por Raffestin (1993), entre o Poder — legitimado, visto como uma representacido do Estado,
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? Apelido do Manchester United, em
alusdo a cor — vermelha — do clube.

3 Mais precisamente, por oito tempo-
radas: da temporada de 1996-1997 a
de 2003-2004 (JONES, 2006).

* A premiacéo, realizada pela FIFA
desde 1991, ja foi conquistada trés
vezes por Ronaldo “Fendmeno” (1996,
1997 e 2002), duas vezes por Zidane
(1998 e 2000) e uma vez por Luis Figo
(2001) (BRASILEIROS..., 2005).

° Dos jogadores citados, s6 Raul e
Cazillas continuam na equipe. Ronaldo
foi vendido para o Milan, da Itdlia, e
Figo, para a Internazionalle, também da
Italia; Zidane encerrou a carreira apds a
Copa do Mundo de 2006; Beckham foi
negociado para o clube estadunidense
Los Angeles Galaxy; e para o turco
Fenerbache migrou Roberto Carlos,
em junho de 2007.
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© A Nike, além de na selecéo brasilei-
ra, investe sua marca também nas
selecdes da Holanda, de Portugal, dos
Estados Unidos, da Coréia do Sul e do
México, entre outras.
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forca hegemonica, manifestado “por intermédio dos aparelhos complexos que encerram o territorio,
controlam a popula¢io e dominam os recursos |...] perigoso e inquietante, [que] inspira a descon-
fianga pela propria ameaca que representa’ (Ibidems, p. 52) — e o poder (com letra mindscula para
diferenciacao) — invisivel e obscuro, muito mais perigoso devido a agao enérgica e informacional
que, oriunda de todos os lugares, o fortalece.

Nesse caso, o Poder ¢ representado pelo G-14, instituigao que atua legalmente, com ag¢Ges sérias
e justas, segundo regulamentos e normas preestabelecidas. Os principais clubes europeus sio am-
parados por essa institui¢ao, que tem a finalidade de representar as agremia¢des sob seu manto, no
sentido de ver seus interesses defendidos e corroborados pela legitimidade e forca que o G-14 emana
frente ao futebol mundial nesse periodo de globalizacio.

Ainda de acordo com Raffestin (1993), enquanto perdurar o reconhecimento do Poder como
legitimado e regulador das situacoes politicas, economicas, culturais e sociais, dar-se-4 sua perpetu-
acao e serdo facilitados seus objetivos, ou seja, no caso em comento, continuara cabendo ao G-14
impedir que outros grupos esportivos (Seleciao Brasileira) adentrem e conquistem espaco em ter-
ritorios dominados pelas entidades pertencentes ao referido grupo.

As agbes escusas, as construgoes arquitetadas pelos atores hegemonicos para desestabilizar a ten-
tativa de dominagao do territério por outros grupos, estas nao divulgadas pelos meios veiculadores
da informagio, a fluidez, e a velocidade de estar, ir e vir de todas as partes sdo as principais caractet-
isticas do poder. Ele consiste nas estratégias adotadas pelo G-14 para manter as equipes européias no
dominio do mercado asiatico e ndo permitir brechas para concorréncias no seio do seu territorio.

“O corac¢ao do futebol europeu no que se refere a questdes chave das competicoes européias,
transferéncias de jogadores e consideragdes comerciais™ esta associado ao G-14, como informa o
sitio da entidade (G-14, 2006), com suas principais equipes e alguns agregados menos favorecidos
financeiramente, estes inclusos para angariar forca politica nas variadas regides do continente e ga-
rantir uma imagem igualitaria da instituicdo (MAIA, 2006). O grupo utiliza seu Poder para defesa
dos interesses dos seus membros junto a FIFA e a Unido Européia de Futebol e Associados (UEFA),
visando a manter as 18 equipes que o integram como as mais destacadas forg¢as do futebol.

No texto oficial da entidade (G-14, 2006), além das resolug¢oes sobre competi¢oes das quais seus
clubes participam e das consultorias juridicas sobre compra, venda e troca de atletas (referentes a
forca hegemonica e legalizada que o G-14 detém), encontram-se “considera¢des comerciais”, que
correspondem justamente as formas e estratégias do grupo para amplia¢ao do seu poder e da sua
riqueza, muitas vezes praticadas de forma nociva e sem divulgacio na midia especializada.

Estratégias/formas de luta
Ap6s a conquista da Copa do Mundo de Futebol de 2002, disputada, a0 mesmo tempo, na Coréia
do Sul e no Japao, a Sele¢ao Brasileira adquiriu um grande carisma junto ao publico oriental. A CBE,
atenta a essa valoriza¢do, passou a tragar estratégias objetivando fincar ainda mais o seu logotipo
nas nac¢oes do Extremo Oriente.

No futebol, o Brasil representa uma transnacional — a empresa estadunidense Nike — cuja he-
gemonia ¢ indiscutivel em diversas areas esportivas e que, com seus 12 milhdes de délares anuais
repassados a Selecio (MATTOS, 2006), influencia decisivamente na expansao territorial do seu
principal patrocinado®.
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Também a Companhia de Bebida das Américas (AMBEV) assinou, em 2001, um contrato com a
CBE, no valor de US$180 milhdes (ASSEF, 2001), visando a divulgar a sua marca associada a Sele¢ao
Brasileira por 18 anos. A equipe passou a estampar nas roupas de treino e de concentragio e também
nos banners o logotipo do principal refrigerante da referida cervejaria, o Guarana Antarctica, com
vistas a difusdo da marca e, conseqlientemente, ao aumento do consumo da bebida no mundo. E
certo que, dentro do plano de expansio do produto, estao os mercados asidticos.

A unido empresarial entre AMBEV e PepsiCo. objetiva posicionar o Guarand Antarctica entre os
dez refrigerantes mais consumidos no planeta dentro de alguns anos, e para tanto utiliza a logistica
de distribui¢ao da empresa que representa a Pepsi-Cola (OURO..., 2002). A bebida ja é vendida,
desde 2002, em Portugal, na Espanha, em Porto Rico e, notadamente, no Japao, onde a Selecao
Brasileira obteve enorme prestigio com a conquista, neste territorio, do pentacampeonato mundial
de futebol, o que se deu no mesmo ano de infcio da comercializacio do refrigerante no pafs.

Na China, apesar de ndo haver confirmacoes da entrada do refrigerante brasileiro por parte da
AMBEYV, foi descoberta em 2005 a pirataria da marca no respectivo territério. Em razao do sucesso
da Selec¢ao Brasileira de Futebol no pais, foram feitas garrafas idénticas as da Antarctica, patrocinadora
da equipe (LIMA, 2001). E provavel que a AMBEY, devido a essa notoriedade, resolva investir na
China, avancando comercialmente para a Asia, associada 2 Confederacio Brasileira de Futebol.

SANTOS (2001, p. 52) enfatiza que, no estagio atual da globaliza¢do, ha uma “presenca obrigatéria
em todos os paises dos sistemas técnicos hegemonicos, gragas ao papel unificador das técnicas de
informac¢ao”. Com as empresas, a necessidade é a mesma: estar localizadas em todas as partes do
globo e manter seus produtos associados aos mais diversos territorios, conquistando a maioria da
populagio através dos veiculos de informacio a partir de intensa visibilidade de seus simbolos.

Nike e AMBEV buscam como principal objetivo ao se associarem a Sele¢do Brasileira alcancar
os mercados asidticos através da forca que a marca ostenta no leste asiatico. Em segundo plano, as
duas empresas possuem outras inten¢oes. A marca de artigos esportivos tem conquistado, desde a
década de 1990, importante parcela do mercado referente a futebol e guerreado com a alema Adzdas
pelo patrocinio dos principais clubes, sele¢cdes e campeonatos e pela venda de materiais esportivos.
Jaa AMBEYV tenta se consolidar no comércio mundial de bebidas, para que seus produtos tenham
um alcance para além do territério brasileiro. O empecilho esta na poderosa concorrente mundial
de refrigerantes, a Coca-Cola, que se mantém soberana no planeta hd muitas décadas.

O patrocinio a Selecao Brasileira ¢ um trunfo para a AMBEV e para a Nike na competi¢do com
outras empresas dos respectivos setores pela conquista do mercado asiatico. Associadas a uma equipe
bem sucedida, de reconhecido talento e de forte apelo de marketing, essas marcas conquistam com
mais flexibilidade o publico.

Nao se pode entretanto esquecer o Poder hegemonico representado pelas principais agremia-
¢Oes européias, amparadas na consultoria esportiva, juridica e comercial do G-14. Visando a frear
a investida da selecdo sul-americana, esses clubes comecaram a estabelecer empecilhos para que
selecoes nacionais de grande destaque internacional e cujos principais atletas integram os plantéis
deles realizem partidas amistosas no “eldorado do comércio do futebol” (FONTENELE, 2000,
p- 94), ou seja, na regido leste do continente asiatico. Os motivos alegados sdo as longas viagens,
que desgastam suas “joias”, e o fato de as equipes que cedem os jogadores nao auferirem nenhuma
compensagio financeira com essas concessoes, nem mesmo em casos de contusio dos atletas.
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7 Jogadores de selecdes das Améri-
cas s6 podem realizar jogos nesse
continente referentes a campeonatos
oficiais e com o aval da FIFA, como,
por exemplo, a Copa América (real-
izada na América do Sul), a Copa Ouro
(disputada na América Central, na do
Norte ou no Caribe) e as Eliminatdrias
para a Copa do Mundo.
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O argumento das longas viagens utilizado pelo G-14 enfraqueceu a realiza¢do de jogos extra-
campeonatos em outros continentes, como ¢é o caso, a titulo ilustrativo, de partidas no leste asiatico
e na América do Sul’. A FIFA concedeu o direito a nio-liberagio, por parte dos clubes europeus,
dos seus jogadores para amistosos em locais que distem de suas sedes mais de seis horas de voo, o
que inviabiliza partidas na Argentina, no Brasil ou na China, por exemplo, com o quadro de atletas
principais. O G-14, utilizando-se de um argumento legitimo junto as organizacdes competentes,
dissimulou sua real intengdo, qual seja, a de enfraquecer a investida da Sele¢do Brasileira. O “poder”
sobre o qual Raffestin (1993) teoriza molda-se nesses artificios que o grupo europeu impde a quem
tenta disputar suas areas de interesse.

Golbery do Couto e Silva (2003, p. 187) estabelece que “em qualquer dominio em que se verifique
um entrechoque de interesses ou objetivos [...] a estratégia, /afo sensu, tem justa e cabida aplicacdo”.
E legitima, para o autor, a concepgio dessa “arte de superar ou vencer antagonismos, atuais ou po-
tenciais, desfavoraveis a consecugao ou salvaguarda de determinados objetivos”™ (Ibidenz, p. 186) em
momentos em que a soberania de determinados grupos ¢ ameacada no seu territério de dominio.

As estratégias elaboradas sio contudo bem-vindas para a preservacio da hegemonia de alguns,
como ¢ o caso dos integrantes do G-14 em territ6rio asiatico. Essa organizagdo européia e a UEFA
gozam de forte prestigio junto a FIFA. Seus interesses econoémicos e politicos sao, com freqiiéncia,
agraciados pela entidade superior do esporte no mundo, por corresponderem, no particular, a regidao
que centraliza as forgas ¢ o capital que a sustentam.

Consideracdes finais
O mercado asiatico de futebol projeta-se como nova fonte de conquista de capital por parte dos
clubes europeus que possuem as grandes “vedetes” do esporte. Com eficiente estratégia de marketing,
aliada a for¢a hegemonica do grupo que as representa juridica e comercialmente, as equipes do Velho
Continente comemoram financeiramente, a cada novo verao, o “passeio” pelo mundo oriental.

Para aqueles que nao fazem parte do seleto e disputado grupo dos 18 clubes europeus, o caminho
¢ muito mais tortuoso. Equipes de grande valor internacional no ambiente do futebol, como ¢ o
caso da Selecdo Brasileira, ficam inertes a for¢a que o G-14 ostenta.

Os noticiarios do inicio de junho de 2007 explanavam o embate entre a CBF e os clubes euro-
peus que exigiam de jogadores brasileiros o boicote 2 Copa América, a qual seria realizada no final
daquele més. Essa competicao € oficializada pela FIFA, e, portanto, os clubes deveriam seguir a risca
as orientacdes com relacio a liberacio dos atletas.

A tendéncia que se segue no contexto do futebol mundial é o progressivo enfraquecimento das
selecdes nacionais por pressoes cada vez mais intensas dos clubes da Europa. Estes, intencionalmente,
fecham o cerco para que seus interesses sejam cada vez mais e legitimadamente atendidos e, quando
nao o sao, impdem o seu poder sobre FIFA, UEFA e outras entidades menos relevantes.

O “paraiso econdmico asiatico para o futebol” é s6 mais um dentre os muitos casos e fatores
relacionados a esse esporte que acontecem em todo o planeta. Unidos como um bloco econémico
que homogeneiza e exclui, os clubes do G-14 seguem ampliando seus espacos, atropelando seus
concorrentes e mantendo seu P(p)oder.
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