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DEDICATORIA

Esta pesquisa é dedicada a todos aqueles que lutam, em suas vidas cotidianas, para
transformar este mundo em um lugar onde ndo haja racismo, sexismo, machismo, homofobia,
ou qualquer outro sistema de opressdo que torna nossas vidas menores, mesquinhas e
individualistas. Que o amor, exercitado como prética de liberdade, como diz bell hooks®,
possa nos conduzir a lutar para além daquilo que nos causa dor a fim de vivermos em um
mundo verdadeiramente livre.

! A autora reivindica que seu nome seja escrito em mindsculo.



RESUMO

SILVA, Matheus Paulo Melgaco da. O espaco das emoces e das trocas comerciais: a criagdo
da marca Maracana. 2022. 73 f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacao) — Faculdade de
Comunicacéo Social, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2022.

O foco central desta dissertacdo € investigar a utilizacdo do Maracand como
plataforma de marketing e comunicagdo de empresas privadas a fim de fortalecerem 0s
vinculos com consumidores e potencializar suas vendas. A hipdtese da pesquisa é que a
iniciativa privada utiliza os aspectos simbolicos da dimensdo do sagrado que o estadio possuli
para potencializar uma narrativa mercadologica que o transforma em plataforma de
entretenimento e marketing para que marcas fortalegam ou criem lagcos com seus
consumidores-torcedores. Além de canal para que empresas atinjam seus objetivos, o
Maracana se torna também gerador de receitas ao comercializar produtos licenciados na loja
do Maracand como bonés, camisas e canecas a partir de memorias afetivas. Para melhor
compreender estes processos, busco analisar os materiais publicitarios utilizados em canais
online, como a péagina oficial do estadio no Instagram, e também em canais offline, como a
loja oficial e ativagGes de marcas no seu interior.

Palavras-chave: Maracana. Marca. Publicidade. Imaginario. Torcedor.



ABSTRACT

SILVA, Matheus Paulo Melgaco da. The space of emotions and trade exchanges: The
creation of the maracana brand's. 2022. 73 f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacéo) —
Faculdade de Comunicacdo Social, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro,
2022,

The central focus of this dissertation is to investigate the use of Maracand as a
marketing and communication platform for private companies in order to strengthen ties with
consumers and boost their sales. The research hypothesis is that the private sector uses the
symbolic aspects of the sacred dimension that the stadium has to enhance a marketing
narrative that transforms it into an entertainment and marketing platform for brands to
strengthen or create ties with their consumer-fans. In addition to being a channel for
companies to achieve their goals, Maracand also becomes a revenue generator by selling
licensed products at the Maracand store, such as caps, shirts and mugs based on affective
memories. To better understand these processes, | seek to analyze the advertising materials
used in online channels, such as the stadium's official page on Instagram, and also in offline
channels, such as the official store and brand activations inside.

Key-words: Maracand. Brand. Advertising. Imaginary. Fan.
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INTRODUCAO

Escrever esta pesquisa em um dos momentos mais dificeis da historia recente da
humanidade, cujas consequéncias ainda ndo conseguimos dimensionar, tanto simbolicas
quanto materiais, trouxe desafios que até entdo eram impensédveis para esta jornada
académica. As trocas nos corredores da UERJ, os cafezinhos que tém potencial de fazer surgir
Otimos insights académicos, as dindmicas dos trabalhos em grupo que nos tiram da zona de
conforto, a rica biblioteca ou o simples prazer de olhar para o seu objeto de pesquisa pela
janela de sua universidade, no meu caso, 0 Maracand, todas estas experiéncias que
contemplam uma jornada académica nos foram ceifadas em virtude da COVID-19. Com isso,
a proposta que, por si s, ja era desafiadora, se tornou ainda maior.

Grande parte deste trabalho tem como ponto de partida as experiéncias acumuladas e
vivenciadas no mundo offline, onde o grito do torcedor, sua presenca, os olhares, o bater das
maos, se tornam marcas registradas e passam a contar historias inesqueciveis. E neste
caminho que inicio esta introducdo para falar sobre o Maracand e sobre pessoas que
constroem significados sobre determinados lugares a partir das experiéncias, boas ou ruins,
que tiveram nesses espagos (TUAN, 1983), onde, inclusive, elas absorvem fatos que marcam
suas trajetérias. O que para alguns pode ser um amontoado de cimento, para outros pode
significar sentimentos singulares, capazes de emocionar e deixar histérias que serdo
lembradas, contadas e passadas de geracdo em geracdo. Pensar um determinado lugar, para
além da sua dimensdo material, incorporando aspectos subjetivos que se coadunam com as
experiéncias vividas e multiplicadas pelas pessoas que ali puderam germinar histérias, foi o
que ocorreu com o Maracand, levando-o a ser reconhecido popularmente como o “Templo do
Futebol”, remetendo a algo “religioso” e “sagrado”. Do mesmo modo, outros signos foram
agregados ao futebol, como “manto sagrado”, referindo-se as camisas, e “deuses do futebol”,
referindo-se aos atletas de alta performance que mais se destacavam, como bem ressaltou
Helal (1990).

Diante das histérias que o futebol proporciona, os estadios podem ser vistos como
grandes “epopeias”, fazendo com que ali se criem narrativas, a partir das vivéncias de
torcedores, jogadores, técnicos, trabalhadores envolvidos, enfim, todos os presentes, historias
que se transformam em lendas e contos perpetuando-se de geracbes em geracOes
(MASCARENHAS, 2013). Dada a relevancia que o futebol tomou para a formacao social do

Brasil, os estadios brasileiros tornaram-se bens culturais capazes de agenciar emocdes, tidas



10

como Unicas por seus espectadores, e ser agenciado, na medida em que os espectadores ndo
sdo receptores, mas sim agentes do “espetaculo”.

N&o obstante, estadios historicos no Brasil, categoria na qual o Maracand se encaixa,
constituem parte relevante da historia politica e cultural do pais fazendo com que haja uma
producdo simbdlica e uma memadria coletiva que lhe confira um protagonismo materializado
na alcunha “Templo do Futebol”. Refletir acerca das representagfes que calcificaram o
Maracana neste lugar faz com que pensemos sobre os sentidos que nele sdo produzidos e
agenciados, considerando os diversos atores que o cercam como, por exemplo, a gestdo
publica, privada, entidades esportivas, dentre outros. Todos dialogando com seus interesses de
ordem corporativista com o sentido historico de existéncia e pertencimento que a este lugar é
atribuido. Dito de outra forma, ha acGes politicas e econémicas perpetradas por sujeitos
sociais que visam se atrelar a relevancia e aos simbolismos construidos em volta do estadio.
Um dos principais exemplos que vamos abordar nesta pesquisa é o programa de socio-
torcedor.

Nesse sentido, esta pesquisa debruca-se sobre as aces das iniciativas privadas que
passaram a administrar o Maracand a partir de 2013, com o objetivo de transformar o estadio
em uma plataforma de marketing e comunicacdo capaz de comercializar o intangivel para si
proprio, enquanto administrador do estadio, e para as marcas que nele se associarem.
Percebam que quando nos referimos para “si proprio” estamos abordando as empreitadas que
visam comercializar o Maracana para os torcedores, iniciativas como a loja do Maracana e 0s
programas de sécio-torcedor?, que passaram, em larga medida, a mediar a relagéo do torcedor
com o estadio, a partir de uma Idgica monetéria, ao contrario do aspecto B2B (business to
business), que busca atrair marcas interessadas em captar o lugar simbolico e material do
Maracana, a fim de atingir seus objetivos de consumo e reputa¢do de marca.

Para chegarmos as hipdteses que constroem este trabalho, busco refletir acerca da
memoria e da identidade do Maracand desenvolvida desde sua construcdo na década de 1950
para podermos compreender os fluxos de capitais recentes que agenciam o estadio utilizando-
se desta memoria e identidade para fins comerciais. Utilizo como instrumento de anélise
materiais de comunicagdo e marketing que o estddio desenvolveu com o objetivo de
construcdo de marca a fim de adensar pablicos, imprensa, territorios, entidades esportivas,

agentes publicos e privados, dentre outros sujeitos. Além de analisar os materiais publicitarios

* E importante vermos a criagdo dos programas de socio-torcedor como um fendmeno fruto da modernizagdo da
gestao dos clubes de futebol brasileiro e sua busca por monetizar sua relagdo com os torcedores. Dito de outra
forma, os programas de socio-torcedor ¢ a resposta pela pergunta que nao sai dos corredores de marketing dos
clubes de futebol: “como transformar meus torcedores em receita?”.
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utilizados em canais online, como a pagina oficial do estadio no Instagram, analiso também os
materiais presentes em canais offline, como a loja oficial e ativagdes dos patrocinadores do
estadio em seu interior.

Para cumprir este objetivo, no capitulo 1, busco apresentar a formacdo dos estadios
como espacos produtores de experiéncias, destacando a trajetdria briténica nesta construcédo e
suas influéncias no Brasil. Com isso, destaco a evolugéo social e as diversas “geragdes de
estadios” que dialogavam com o momento politico do pais, que culminou com as arenas
esportivas construidas para a Copa do Mundo de 2014, no Brasil.

Ja no capitulo 2, o foco é abordar sobre a formacdo do Maracana e sua jornada para se
transformar no “Templo do Futebol”. Para isso, a proposta ¢ compreender os fenomenos
sociais que dotaram o espaco e fizeram parte de sua historia, sejam eles eventos esportivos,
musicais ou religiosos. Essas experiéncias, na hipotese deste trabalho, foram fundamentais
para a consolidacdo do protagonismo do estadio tanto para a cidade do Rio de Janeiro como
para o Brasil, dotada, sobretudo, de um aspecto “sacralizado”. Os sujeitos que auxiliaram a
construir essa memoria e identidade unica fizeram com que o Maracand se tornasse esse
espaco das emocOes, ndo somente do esporte, mas também da religido, da musica e do
entretenimento natalino. O Maracana conferia-lhe sua grandiosidade a todo evento que nele
era feito.

Na parte 3, a partir deste panorama histdrico-esportivo-cultural, passamos a investigar
0s acontecimentos agenciados por sujeitos politicos nas ultimas décadas que culminaram em
uma mudanca de rumo do estddio. Neste aspecto, consideramos fundamental analisar as
dindmicas sociais que ocorreram na cidade do Rio de Janeiro: umas ancoradas em iniciativas
publico-privadas e outras mobilizadas em torno do Maracand a partir dos megaeventos
esportivos que o Brasil recebeu. Esses diferentes eventos fizeram com que a dire¢cdo que o
estadio toma a partir da reforma de 2013, seja parte de um planejamento de fluxos de capitais
onde encontramos ecos em outros bens culturais da cidade do Rio de Janeiro. Além disso,
mergulhamos no conceito de marketing de experiéncia, a partir do proprio conceito de
marketing, para compreender de maneira analitica as estratégias que as marcas utilizam para
captar a atencdo de consumidores com as acdes de marca dentro dos estadios de futebol, mais
especificamente o Maracand. Nesta perspectiva, trazemos como exemplo, para ilustrar nossa
argumentacdo, o Rock in Rio, como plataforma de marketing e comunicacdo. Somente neste

ano de 2022, na volta do festival de musica ap6s a COVID-19, de acordo com uma matéria do
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Meio e Mensagem®, até 0 momento, o evento tera4 o apoio de 25 marcas, dentre elas Ita
Unibanco, Extra, Grupo Globo, Movida, Prudential, Tanqueray, Colgate, Bob's, Seara, Chilli
Beans, MDS, Estadio, iFood, CupNoodles, Pdo de Acucar, dentre outras.

Por fim, no capitulo 4, discorremos sobre a construcdo da marca do Maracana
realizada nos altimos anos, agenciado por agentes privados onde foi acompanhada por uma
nova ordem arquitetébnica do estddio. Vamos explorar, como insumo para 0s argumentos
desenvolvidos, 1) o Instagram do Maracand, considerando-o como um importante canal de
comunicacdo do estadio com os fés do futebol, onde, dentre muitas estratégias, realiza-se ali a
manutencdo simbdlica das narrativas do estadio e seus atributos intangiveis visando,
posteriormente, a comercializacdo desta audiéncia para marcas que disputam vender seus
produtos na borbulha das emoc¢6es que o estadio proporciona; 2) Ainda dentro do Instagram
do estadio observamos como a gestdo transforma em souvenir momentos marcantes do
futebol, e, por fim; 3) a utilizagdo de um espago interno do Maracan& por marcas utilizando-se
de espacos simbdlicos como o banco de reservas para captarem a atencdo do publico,
reputacdo de marca e desejo nos consumidores. Ao final, nas conclusdes do trabalho,
tensionamos as iniciativas mapeadas no decorrer desta pesquisa para refletir sobre os desafios

que o Maracana possui para o século XXI.

¥ Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2022/04/05/rock-in-rio-2022-conheca-
os-patrocinadores-do-festival.html. Acesso: 18/01/2022



https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2022/04/05/rock-in-rio-2022-conheca-os-patrocinadores-do-festival.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2022/04/05/rock-in-rio-2022-conheca-os-patrocinadores-do-festival.html
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1.A FORMA(;AO DOS ESTADIOS COMO ESPACOS DE SOCIABILIDADE
1.1 Da aristocracia as arenas do século XXI

Para a Copa do Mundo de 2014, no Brasil, de acordo com uma matéria do GE*, doze
estadios foram construidos orientados pelas exigéncias e normas internacionais da FIFA.
Contudo, a histéria dos estadios brasileiros ndo se inicia ai. Para entender o fendmeno deste
acontecimento recente, se faz necessario produzir entendimentos sobre a formacéo e o papel
que os estadios brasileiros tiveram ao longo das décadas. Com isso, poderemos analisar com
mais clareza as dinamicas sociais que moldam os estadios brasileiros e tem no Maracand uma
referéncia, em virtude da sua importancia simbdlica para a nacéo brasileira.

Inicio o texto destacando que, de acordo com a Confederacdo Brasileira de Futebol
(CBF)®, o Brasil possui 790 estadios de futebol. Destes, cerca de 59,2% sdo geridos pela
gestdo publica. Em segundo lugar, aparecem estadios administrados pela iniciativa privada
com 34,4%. Todos eles em maior ou menor grau sdo reconhecidos pelo seu papel simbdlico,
aglutinador e com potencial de abranger os maiores espetaculos da cidade em que estdo
localizados.

Conforme destaca Mascarenhas (2013), o estadio foi uma figura importante para a
trajetoria da civilizacdo ocidental. Um dos simbolos mais imponentes ao se tratar deste tema €
0 Coliseu, um vultoso monumento que servia como um espaco central daquela sociedade,
utilizado como dindmica central de diversos fendbmenos sociais (MASCARENHAS, 2013).
Posteriormente, a difusdo dos esportes modernos® facilitou o surgimento e a expansdo de uma
nova fase de estadios. Como aponta Mascarenhas (2013), na década de 1880, o futebol
britdnico se revela como um esporte capaz de mobilizar multidées, penetrando na classe
operéaria. Tendo o estadio como palco desta atividade esportiva, ele passa a cumprir o papel,
na visdo de Mascarenhas (2013), de domesticar as massas trabalhadoras.

Apesar das caracteristicas populares que o futebol apresentou no Reino Unido, o
esporte chega ao Brasil com tracos higienistas, moralistas e calcados na distin¢do social
(MASCARENHAS, 2013). Desta forma, os primeiros estadios em terras tropicais eram

destinados a elite, localizados em bairros nobres e de pequeno porte. O futebol, sendo um

* Disponivel em: http:/ge.globo.com/futebol/copa-do-mundo/estadios.html. Acesso: 18/01/2022.

® Disponivel em ://www.cbf.com.br/futebol-brasileiro/noticias/index/cbf-cadastra-790-estadios-brasileiros
Acesso: 19/01/2022.

® Fato que foi impulsionado pela presenca dos ingleses em diversos territrios no mundo (MASCARENHAS,
2013).



http://ge.globo.com/futebol/copa-do-mundo/estadios.html
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esporte de aquecimento social da aristocracia, tinha em seus estddios uma plataforma para
esta dindmica. Mascarenhas (2013) sugere denominar este periodo como um periodo de
estadio aristocratico. O autor nos traz a cena, a fim de exemplificar esta argumentacéo, o

Estadio da Graca, situado em Salvador, Bahia:

O estadio era entdo um ornamento da onda civilizadora de cunho eurocéntrico, ao
qual o acesso era muito restrito. Pretensamente, um espaco de fruicdo das elites,
onde damas e cavalheiros bem vestidos acenavam lencos e chapéus para 0s
footballers [...] Em meio a modernas e higiénicas mansfes senhoriais, 0 bairro
representava a esséncia da modernidade soteropolitana, que recentemente
abandonara o nucleo histérico da capital, insalubre e de vielas acanhadas, para se
instalar em zona mais arejada, dotada de vias largas e retilineas, ensolaradas,
conforme os principios do novo urbanismo (MASCARENHAS, 2013, p. 151).

No entanto, com a intensa popularizacéo do futebol no Brasil, esses espacos ganharam
novos contornos a partir da década de 1930. Grande parte dos que foram orientados para uma
l6gica de distincdo social tornam-se obsoletos. Os estadios aristocraticos construidos em
regibes nobres da cidade, segundo Mascarenhas (2013), encontravam, além de obstaculos
fisicos para sua expansdo, o desinteresse por parte dos proprios moradores destas zonas em
receber um fluxo maior de pessoas oriundas de outras regides, majoritariamente pobres. Um
exemplo deste cenario é o Estadio Manoel Schwartz’, conhecido popularmente como o
Estadio das Laranjeiras, localizado no bairro de Laranjeiras e sede do Fluminense Football
Club.

Com a evolucdo do esporte no pais, uma nova onda de estadios foi erguida, desta vez
com uma dimensdo capaz de abrigar um grande numero de torcedores. Atrelado ao
movimento varguista®, o Pacaembu, construido em 1938, inaugurou esta nova geragdo. Dentro
deste contexto esta a construgdo do Maracand na década de 1950. Mascarenhas (2013) propde
denominar esta nova fase de estadios gigantes. A principal caracteristica destes estadios
superdimensionados é a orientacdo para as massas. Posteriormente, o regime militar se tornou
uma mola propulsora para criacdo destes monumentos ao redor do pais (MASCARENHAS,
2013). Sendo estimulados, sobretudo, com o investimento de dinheiro publico e excessiva
cobertura midiatica. Vale ressaltar que havia um pablico numeroso, retroalimentando a paix@o
que o brasileiro construia pelo futebol. E possivel realizar um paralelo direto com a nova

geracdo de estadios construida para a Copa do Mundo de 2014, ocorrida no Brasil. Também

” Fundado em 1904.

& O movimento varguista foi um periodo que reforgou a relagéo do governo com os trabalhadores da cidade.

Como consequéncia, houve, por exemplo, a criagdo da Justica do Trabalho, instituicdo do salario minimo e a
criacdo de polos culturais e politicos como Pacaembu (1938) e S&o Januario (1927), segundo Gomes (2005).
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tendo como grande investidor a gestdo publica e intensa cobertura midiatica. Desta vez, no
entanto, fato que vamos explorar mais a frente, para além das receitas basicas de bilheteria,
alimentos e bebidas, dentre outros, as novas arenas, como sdo denominadas, visam a
maximizacdo de receitas, sendo plataformas de comunicacdo e marketing, mediadas por
gestores privados em parceria com entidades esportivas. Resultando, entdo, em uma nova
economia do futebol.

Mas, para podermos analisar este novo cenario que se apresenta atualmente, € preciso
destacar que o movimento de construcdo de estadios superdimensionados ocorre primeiro na
Europa. Mascarenhas (2013) destaca que a partir da década de 1970 rigorosas mudancas
ocorrem no futebol inglés seguindo as tratativas do relatério Taylor’. O texto do relatério
apontava para um novo ordenamento espacial dentro dos estadios de futebol impondo novos
comportamentos aos torcedores (MASCARENHAS, 2013).

O Brasil, por sua vez, segue as préaticas estabelecidas em terras europeias. Um
exemplo é a capacidade dos estadios. Se em um primeiro momento, conforme citamos, ha
uma economia do futebol direcionada para espacos capazes de receber grandes publicos
pagantes, agora ha uma reducéo, seguindo as diretrizes do que ocorre no exterior. De acordo
com o Cadastro Nacional de Estadios de Futebol (CNEF), o Maracand € o estadio de maior
capacidade disponivel para promover um evento, podendo receber cerca de 78.838
espectadores. Fato que causa um estranhamento naqueles que se acostumaram com os grandes
nmeros que 0 mesmo ja recebeu.

Como exemplo da influéncia desta organizacdo, o Ministério do Esporte lancou em
2011 um guia para construcdo de estadios modernos, denominado Guia de recomendaces de
parametros e dimensionamentos para a seguranca e conforto em estadios de futebol®. O
documento cita a importancia das recomendaces feitas pela FIFA e da Unido das Federacdes
Europeias de Futebol (UEFA) para a elabora¢do do documento e mostra que o Brasil esta em
consonancia com o que ha de mais moderno no mundo. O relatdrio, por sua vez, ndo é o unico
criado para ordenar o torcedor nos estadios nesta nova era do futebol. O Estatuto do Torcedor,
implementado em 15 de maio de 2003, e reformulado em 2010, tem como objetivo oferecer

um aparato juridico que reconheca as melhores condi¢cdes oferecidas aos espectadores de

° Ap6s quatro anos da tragédia de Heysel na final da Liga dos Campedes de 1985, no estadio de Hillsborough,
foi criado o inquérito sobre o ocorrido onde ficou conhecido como Relatério Taylor.

1% Conforme o nome aponta, as sugestdes apresentadas no guia ndo possuem forca de lei ou estatuto.
Configurando-se como fortes recomendaces a fim de fomentar o debate na sociedade civil sobre a importancia
da qualidade e alto padrao dos estadios brasileiros.
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competicdes esportivas, em relagdo, principalmente, a seguranca, acessibilidade, higiene,
alimentacdo, ingressos e atendimento médico**.

Tendo em vista estes mecanismos criados para dirigir estes espacos, Mascarenhas
(2013) nos convida a refletir sobre a magnitude dos estadios de futebol, tanto do ponto de
vista politico e simbdlico como em sua paisagem fisica e cultural. Com isso, é possivel
apreendermos a potencialidade que o futebol adentrou no Brasil em virtude da importancia
que os estadios possuem na cultura brasileira, enveredando também pela politica brasileira. A
fim de exemplificar tal argumentacao, Mascarenhas (2013) utiliza-se da ideia do estadio como
um territorio usado. Esta ideia nos leva a crer que o estadio de futebol é um espaco apropriado
por pessoas que, em grande maioria, ndo querem apenas ser observadores passivos, ou seja,
meros captadores do espetaculo.

Podemos captar um exemplo prético deste fato se olharmos a paisagem sonora'® dos
estadios que é construida por esses espectadores ativos (MARRA, 2012). Ao se pensar em
uma partida de futebol e as dindmicas que a compdem, ndo é possivel negligenciar os canticos
da arquibancada. Estes, na realidade, comecam muito antes de os torcedores chegarem aos
estddios de futebol. Principalmente em jogos relevantes onde se cultiva uma grande
expectativa e reline muitos torcedores. Neste cenario, 0s canticos se iniciam a quildmetros do
estadio. Dentro dos 6nibus, metrds, trens, carros e calcadas. Nos estddios, a paisagem
sonora™®, oriunda das arquibancadas, faz com que os torcedores se sintam participantes da
festa, além de ser atrativa para 0s espectadores que desejam viver esta experiéncia.

Em um contexto onde mecanismos de controle se impdem (SPORL, 2012), trazendo
mudancas culturais, refletir, portanto, como se da os fenbmenos sonoros em dias de jogos de
futebol é um caminho para compreender como 0s torcedores sd80 mais que mMmeros
espectadores, e sim parte do espetaculo. Relevante é também analisar as possiveis frestas
(SIMAS, 2020) que 0s mesmos conseguem construir apesar das limitacbes impostas no que
tange o comportamento no Estatuto do Torcedor (MASCARENHAS, 2013).

1 No que tange a capacidade de torcedores no estadio, vale lembrar o acidente tragico que culminou na morte de
trés torcedores em 1992, no jogo do Campeonato Brasileiro entre Flamengo e Botafogo. Onde, pelo excesso de
torcedores, uma das grades do alambrado cedeu causando ébitos e queda de varios torcedores (Disponivel em:
https://www.lance.com.br/brasileirao/anos-uma-tragedia-acontecia-final-brasileiro-maracana.html Acesso em:
10/01/2022)

2.0 conceito de “paisagens sonoras” — soundscape — foi desenvolvido pelo mdsico Murray Schafer. Sé (2010)
destaca a proposta de trabalho de Schafer a fim de identificar ambientes sonoros da vida cotidiana. Este conceito
funciona como a nogao de paisagem para a visualidade, segundo a autora. lazzetta (2015) acrescenta que “os
aspectos fisicos de uma paisagem sonora se constituem ndo apenas dos sons, mas também dos objetos materiais
que criam, e as vezes destroem estes sons” (IAZZETA, 2015, p. 156).

13 Conceito ja explicado anteriormente.
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Considerando que as paisagens sonoras podem atuar como valvulas de escape das
molduras técnicas, é importante lembrar que as pessoas que vao aos estadios se preparam para
fazer parte de um evento maior. A cobertura jornalistica auxilia a organizar o tempo e o ritmo
de um dia de jogo. Assim, quando é dia de uma partida de futebol, muitas horas antes do jogo
ha uma cobertura jornalistica especializada em “gerar todas as noticias”. Isto faz com que
estes auxiliem na criacdo de uma paisagem sonora bastante singular. Durante a partida, esta

constitui como um organismo Vivo.

Passada a catraca, ja no interior da edifica¢do, a caminho das arquibancadas, alguns
torcedores arriscam 0s primeiros cantos, que sdo reverberados nas frias e cinzentas
paredes de concreto, causando um efeito sonoro potente, por vezes intimidadoras.
Subir o tanel de entrada da arquibancada de um grande estadio de futebol é sempre
uma experiéncia Unica. O contraste da escuriddo sinistra do corredor com as cores
vivas do campo e das bandeiras é uma verdadeira catarse quando combinada com a
batida surda e ritmada dos tambores vindos das torcidas organizadas. A partir desse
momento est4 criado o ambiente do jogo, e tudo o que ocorre nesse local tem um
significado particular, podendo ser observado algo similar apenas em outro evento
como esse (FERRARETTO et al, 2010, p. 339).

Sendo assim, praticas e modos de torcer foram criadas pelos torcedores dentro dos
tradicionais estadios brasileiros. Como vimos anteriormente, no caso do Maracand, em virtude
da disputa do Mundial de Clubes no ano 2000, padrdes mercadologicos orientados pela FIFA
reordenam o estadio de futebol. O que fez com que impactasse ndo somente a ordem social,
mas também a ordem juridica, conforme vimos com o Estatuto do Torcedor.

Diante deste cenario, de acordo com Mascarenhas (2013), hd um novo estadio que
surge e que disputa o sentido do espaco urbano. Repaginado com terminologias como
“modernizacao”, “adequagdo”, “higienizacdo”, “renovagdo”, dentre outros, fato ¢ que os
novos estadios construidos para a Copa do Mundo de 2014 aplicam uma profunda mudanca
na economia ndo somente do futebol, mas da sociedade brasileira, considerando, sobretudo, a
capacidade de serem espagos socioculturais, acomodando, inclusive, um processo de
espetacularizacdo dentro dos espacos de sociabilidade, trocando o valor de uso pelo valor de
troca.

Em suma, os novos estadios sdo bem distintos do passado, remodelam aspectos e
dindmicas sociais, orientam novos significados, publicos e racionalidades mercantis. Para
exemplificar tal questdo, Mascarenhas (2013) cita a Liga Portuguesa, em Portugal, quando,
em 2004, foram construidos estadios em “cidades que ndo dispdem de mercado local para

sustentar tais equipamentos” (MASCARENHAS, 2013, p. 144). Esta leitura poderia ser feita
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facilmente em alguns estadios recém construidos como o Mané Garrincha, em Brasilia;

estadio das Dunas, em Natal; Arena Amazonia, em Manaus; Arena Pantanal, em Cuiaba.

Encontra abrigo no novo formato extravagante e monumental dos megaeventos
esportivos, mas também dialogo plenamente com novas estratégias de gestdo das
cidades no sentido da valorizacdo e da projecdo competitiva de sua imagem global —
0 citymarketing-, bem como parece estar associada a hipotética “maquina urbana do
crescimento” de que nos falam Logan e Molotch (1990). (MASCARENHAS, 2013,
p. 144).

Com isto, os estadios construidos ou reformados para a Copa do Mundo de 2014
deram um novo sentido as cidades cujas mudancas sdo de fundamental importancia para este
trabalho e serdo analisadas, pois, diante desta perspectiva. Assim, é possivel pensar que ha
necessidades e interesses para além da economia do futebol-espetdculo (MASCARENHAS,
2013). E possivel se referir, portanto, a um movimento mais amplo, no qual se reorganiza uma
nova ldgica de cidade.

Faz-se necessario destacar, a partir do raciocinio de Mascarenhas (2013), que havia
nos estadios classificados por ele como “aristocraticos” e os “superdimensionados” uma troca
comercial, na medida em que era preciso comprar 0 ingresso para acessa-1os e assistir a uma
partida de futebol. No entanto, as novas arenas ampliam e intensificam esta relacdo. Como
exemplo, a propria experiéncia na compra do ingresso do torcedor nas arenas € mediada, em
grande parte das vezes, pelo cartdo de sécio-torcedor, fenbmeno mercadoldgico ancorado na
ideia de maximizac&o das receitas dos clubes.

Os efeitos, portanto, dos novos equipamentos esportivos reordenados por uma légica
mais agressiva de mercado impacta, sobretudo, “a reprodu¢do social da cidade [...] cujas
praticas populares séo profundas, pois o estadio se constitui historicamente como campo de
pertencimento, de identidades e uso popular” (MASCARENHAS, 2013, p. 146). Desta
maneira, 0s estadios que sdo construidos a partir desta l6gica ampliam e aprofundam os
mecanismos de exclusdo vigentes (MASCARENHAS, 2013). Indo ao encontro deste
pensamento, faz-se necessario destacarmos o conjunto de intervengdes arquitetonicas e as
novas tecnologias que essas arenas condicionam para acomodar o0s torcedores. Refletir sobre
estas intervencOes se faz necessario para compreender de que maneira 0s torcedores e seus
modos de torcer se acomodam neste novo cenario. Tendo em vista que isto impacta
diretamente a experiéncia dos torcedores nas novas arenas. Uma das principais consequéncias
deste novo momento dos estadios é a formacao de equipamentos esportivos mais etéreos, sem

uma identificacdo histérica e coletiva com os torcedores. Para exemplificar este argumento,
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basta vermos os estadios construidos para a Copa do Mundo de 2014 no Brasil em lugares
com pouca ou nenhuma tradigdo futebolistica, como o Estadio Nacional de Brasilia Mané
Garrincha; Arena Amaz6nia, em Manaus; Arena das Dunas, em Natal, dentre outros.

Na visdo de Mascarenhas (2013), o conjunto de mudancas arquitetnicas trazido
nesses novos espacos culminou em um maior controle sobre os corpos™, ritos e manifestacdes
coletivas. Fato que ndo e exclusividade dos estadios, levando em conta que as cdmeras de
vigilancia estdo em diversos lugares no cotidiano da sociedade. Em suma, a conclusdo do
autor é que os estadios, ora espacgos abertos a imprevisibilidade, ao acaso, vém se tornando
espacos disciplinares inserindo-se a outros espacgos disciplinares da vida cotidiana. Isto
significa dizer, em suas palavras, que temos comportamentos mais passivos, distanciando-se
das tradicionais festas da massa. Fato é que sim, as novas arenas atraem um publico que
historicamente se afastou dos estadios. Segundo uma reportagem do GE**, o Datafolha que
entrevistou os torcedores presentes nos trés primeiros jogos realizados no novo Maracana na
intencdo de entender e avaliar a receptividade, o conforto e a seguranca, dentre outros pontos,
apontou que 94% das pessoas aprovaram o novo estadio. Abaixo, destaco alguns pontos da

pesquisa.

Gréfico 01: Gréfico avalia a receptividade do novo Maracand
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Fonte: Globo Esporte, 2021.

 Medidas de seguranga como um extenso nimero de cameras pelo estadio é uma caracteristica em comum nas
novas arenas esportivas.

1> Disponivel em:http://globoesporte.globo.com/platb/olharcronicoesportivo/2013/10/05/novo-maracana-
familiar-e-mais-bem-avaliado-pelos-mais-velhos/. Acesso em: 20/12/2021
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Gréfico 02: Grafico compara o antes e depois do Maracana
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Fonte: Globo Esporte, 2021.

Apesar das ressalvas que precisam ser feitas, se levarmos em conta que a pesquisa
abordou somente os trés primeiros jogos do novo Maracana, ela consegue demonstrar uma
percepgdo deste novo perfil de torcedor do estadio. Desta forma, o que podemos observar
atualmente é que este € um espaco com ampla discussdo. Ainda que haja um processo de
controle dos corpos e a entrada de novos perfis de torcedores, este movimento ocorre com a
resisténcia de quem sempre ocupou as arquibancadas. Conforme destaca Simdes (2021), ha
uma parcela de torcedores com denominacgdes diversas que buscam um olhar critico sobre o
que ocorre e buscam permanecer nestes espagos.

Para consolidarmos ainda mais insumos para esta discussdo, destaco uma reportagem
do Jornal O Globo de 2013 onde aponta 0s novos comportamentos que o consorcio, ao lado
dos clubes de futebol, esperaria dos torcedores. Segundo a reportagem, nas arquibancadas do
novo Maracand ndo vai poder haver torcedores em pé, nem mastros de bandeiras. Os assentos
serdo numerados a exemplo do que ocorreu na Copa das ConfederacGes. A torcida, por sua
vez, como relata a matéria, sera vigiada como em um “Big Brother”. Caso algum torcedor
revoltado com seu clube queira quebrar objetos do estadio, com cadeiras, ha grandes chances
de ser identificado pelas cameras que vao estar atentas aos movimentos.

Ainda na matéria, o entdo presidente do Maracana S.A, Jodo Borba, acredita que é
preciso trabalhar mudancas de habitos como a extingéo de bandeirdes, torcedores sem camisas
e assistir jogos de pé. Para endossar, 0 executivo cita uma experiéncia que teve em
Wimbledon, “no convite estava escrito que ndo é recomendavel ir com determinada roupa.
Quando um inglés 1€ “ndo ¢ recomendavel”, entende que nao deve usar aquele tipo de roupa”,
afirma. Borba aponta que o objetivo é que o torcedor tenha uma experiéncia mais premium
com diversas oportunidades de consumo, nas palavras do dirigente: “tera restaurantes,

museus, estacionamento, lojas tematicas, de modo que o torcedor possa vir ao Maracandzinho
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de manh@, para assistir a um espetaculo, depois almoce, visite 0 museu e, a tarde, va ao jogo.
A ideia é a de fazer do estddio um centro de convivéncia da familia”. Por fim, a matéria
aponta a experiéncia do executivo em gestdo de estadios, tendo pesquisado por dez anos sobre
0 tema, baseando-se, no caso do Maracana, no que ocorreu na Holanda, na Amsterdam Arena,
do Ajax. Evidentemente, conforme j& apontamos, o desejo do entdo presidente do Maracand
S/IA, em larga medida, ndo se tornou realizada. Mas, apesar disso, € fundamental
compreendermos a expectativa do periodo em que o Maracand voltou a cena do futebol

brasileiro.

Figura 1 — Futebol de Black-Tie
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Fonte: Jornal O Globo, Esportes, 12 de julho de 2013, p. 3

O que apreendo é que apesar das normas e controle dos corpos, os torcedores
conseguiram, ainda que com a auséncia de determinados materiais, se fazer presentes nas
arquibancadas. Muitas das regras impostas acabam sendo “esmagadas” pela cultura do

torcedor. Um exemplo deste fato é a cadeira numerada no Maracana, que s6 funcionou, com
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ressalvas, no periodo da Copa do Mundo de 2014. Atualmente, nos jogos dos times cariocas,
esta iniciativa ndo funciona na pratica. Se sobrepondo a ela o grito, 0 empenho e a festividade
dirigida pelos torcedores. Indo ao encontro da tradicional musica entoada pelos torcedores,
eternizada na voz de Neguinho da Beija-Flor (2007): “cu ndo quero cadeira numerada, vou de
arquibancada pra sentir mais emogio”*®. O que muda com os novos estadios é que ha, ndo
somente, mas também, um novo perfil de torcedor atraido pelo aspecto de uma sensacdo
maior de seguranca e conforto, por exemplo. Mas que ndo necessariamente exclui os
“antigos” torcedores e sua cultura de torcer.

Neste caminho, essas mudangas encontram suporte no pacote de exigéncias imposto
pela FIFA para o campeonato mundial. Para Mascarenhas (2013), ao lado do Estatuto do
Torcedor, estes pacotes possuem reflexos sociais que precisam ser levados em conta dentro
das dinamicas de transformacbGes dos estadios brasileiros. Abaixo, vemos como as
recomendacdes técnicas da gestdo publica impactavam os aspectos relacionados ao

comportamento no estadio.

[O Caderno de Encargos e o documento intitulado Requisitos e Recomendagdes
Técnicas para os Estadios] estabelecem um vasto conjunto de regras e condicGes
minimas para a arquitetura e funcionamento dos estadios para a Copa do Mundo.
Essas exigéncias atingem profundo nivel de detalhamento, como, por exemplo, a
medicdo milimétrica de cada assento [...] disponivel para cada espectador que, por
esse motivo, ndo pode se erguer de seu assento, para ndao invadir, ainda que por um
décimo de segundo, o campo visual de quem se senta imediatamente atrés [...] a
cadeira numerada se transforma em instrumento perfeito de controle e limitacdo do
ato de vivenciar o estadio, 0 que se tornou um mero ato de consumir o espetaculo
(GAFFNEY, 2015, p. 199).

Ha&, portanto, um claro desafio para 0s equipamentos esportivos, que se estendem,
sobretudo, ao Maracand, como o principal estadio do pais: dialogar com 0S processos
mercantis de insercdo de marca no estadio. Como veremos, posteriormente, 0s simbolos, as
narrativas, as linguagens e o0s signos foram construidos no estadio em um viés de
“sacralizacdo”, e tais elementos sdo necessarios para que as marcas capturem este valor em
suas iniciativas de comunicacao.

Com isso, 0s gestores das novas arenas possuem o desafio de medir e construir
relagbes com os torcedores a partir de novas bases sociais mediadas, em grande medida, pelos
programas de socio-torcedor geridos por entidades esportivas. Essas novas mediacgdes, como
pontuou Mascarenhas (2013), acabam por se tornar praticas que aprofundam os mecanismos

de excluséo de torcedores que ndo possuem folego financeiro tendo em vista a mecanica dos

"®Musica faz parte do album do artista chamado Menino de Pé no Chéo langado em 2007.
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programas de fidelidade: o pagamento de um valor fixo mensal mais a compra de ingressos
para 0s jogos.

A fim de exemplificar este desafio, cabe analisar brevemente dois casos recentes de
arenas esportivas brasileiras que buscam dialogar com as duas esferas: por um lado, a
tradicdo, os signos, a linguagem e as historicas coletivas construidas ao redor do clube e do
estadio, e, do outro, as demandas mercantis que visam a maximizacdo das receitas e do
resultado financeiro. O primeiro deles é a Arena do Grémio e o segundo a Arena Palmeiras.
Duas arenas que foram construidas para enderecar a necessidade de um estadio moderno para
seus clubes de futebol tradicionais do futebol brasileiro.

Na primeira conjuntura, a Arena do Grémio'’ foi um estadio construido com o
objetivo de substituir um antigo estadio, o Olimpico Monumental. O clube fez grandes
partidas, que estdo na memdria dos torcedores. O torcedor gremista construiu e fez do
Olimpico a sua casa. No entanto, com o movimento de modernizac¢do, 0 novo estadio é uma
das mais modernas arenas da América Latina'®. No caso do Grémio, ainda de acordo com seu
site, o clube se preocupou em atender as exigéncias do padrdo FIFA, contando com uma
consultoria estrangeira para o processo. A consequéncia, conforme aponta a matéria, foi a
eleicdo do estadio como Stadium of the Year, pelo site Stadium DB.com, em 2013.

O segundo caso é do estadio Allianz Parque, popularmente conhecido como Arena
Palmeiras'®. Na ocasido, o Palmeiras possuia a mesma motivacdo do Grémio, construir um
estadio que fosse referéncia para o Brasil de arenas multiuso, capaz de aglutinar negocios
diversificados. Inaugurado em 2014, a nova arena do Palmeiras substituiu o Palestra Italia,
antigo e histérico estadio do Palmeiras. Atualmente, com capacidade para receber cerca de 40
mil espectadores, como aponta o site oficial da arena®, o estadio possui uma forte agenda de
shows nacionais e internacionais, além dos mais diversos eventos. Construido no mesmo local
gue o Palestra Italia, a nova arena possui todos os requisitos que um estadio precisa para ser
considerado de primeira linha no cenario internacional, como aponta o site oficial.

Identificar e atrair outros perfis de torcedores que sdo capturados pelo conforto dos
novos estadios, sem abandonar os antigos torcedores e 0 imaginario de arquibancada ancorado
pelo sagrado é o desafio dos dirigentes e onde se encontra, também, o Maracani. E neste

caminho que estd um dos maiores desafios na gestdo destas novas arenas esportivas. Entender

7 Disponivel em: https://arenapoa.com.br/ Acesso em: 15/12/2021

18 O futebol, neste cenério, apesar de ser um esporte motor da arena, muitas vezes entra em uma agenda
concorrida de entretenimento, prejudicando, sobretudo, o gramado. Fato que veremos com maiores detalhes no
caso do Palmeiras.

90 estadio ja foi construido com um naming rights.

% Disponivel em: http://www.allianzparque.com.br/agenda/ Acesso em: 13/12/2021
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como € possivel equilibrar a necessaria modernizagdo dos estadios, em consonancia com
movimentos estrangeiros e mercadologicos de nosso tempo, sem tornar estes espacos das
emocBes um ambiente etéreo, sem o colorido estético e a diversidade no espectro de
torcedores e frequentadores, aspectos marcados na historia do futebol brasileiro e mundial.
Neste caminho, Mascarenhas (2013) aponta a capacidade que os torcedores, incluindo
torcidas organizadas, possuem de se remodelar aos novos tempos, adaptando seus tradicionais
rituais, refletindo um conjunto de taticas de reencontro aos velhos estadios, alijados para as
memorias dos mais velhos e para as historias dos cadernos esportivos antigos. Ha, portanto,
em vigor uma anatomia politica (MASCARENHAS, 2013) dos estadios brasileiros em virtude
do grande parque que foi deixado com o legado da Copa do Mundo. Analisar com uma lupa a
maneira que o Maracana se porta e os desafios centrais que este “Templo do Futebol” possui
para conciliar um espa¢o da emog¢do com um espaco mercantil, € 0 nosso dever para 0S
proximos capitulos. Para isso, vamos adentrar na histdria deste estadio desde sua construgéo e

analisar os motivos que o levaram a possuir esta relevancia esportiva, histérica e cultural.
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2. ENTRE O SECULAR E O SAGRADO: A CRIACAO DO MARACANA COMO
“TEMPLO DO FUTEBOL”

2.1 Futebol, identidade nacional e a construcdo do Maracana

O Brasil foi um pais historicamente e culturalmente construido a partir de relacfes
raciais que culminaram no jeito de ser e pensar do brasileiro (FREYRE, 2013) sendo
fundamental a figura do mestico como uma figura integradora (MUNANGA, 2019).
Conforme destaca este autor, nos EUA a ideologia racial foi conduzida a partir de um
esquema bindrio que negava o “entre”, isto ¢, ou a pessoa era considerada negra ou branca. Ja
no Brasil, o mestico funcionou como um tipo fenotipico utilizado como ferramenta de
branqueamento da populagdo brasileira*’ e um ndo dito-racista (SALES JR, 2006) capaz de
manter uma hierarquia racial silenciosa materializada nos espagos, nas estatisticas de
trabalhos formais, escolaridade, renda, taxas de mortalidade infantil, dentre outras
ferramentais de analise sociais.

Dentro desse cenario, o0 Maracand foi um objeto importante para servir como cortina
de fumaca e corroborar com este ndo dito-racista (SALES JR, 2006). O oficialismo brasileiro
teve no principal estadio do pais, um prato cheio para perpetuar ideais racistas que possuem
reflexo na cultura brasileira até hoje. Isso se deu, sobretudo, em virtude dos jogadores negros
que se destacaram no estadio, terem ganhado notoriedade e fama, o que levaria a crer que o
racismo no Brasil ndo existira, afinal, dizia o senso comum: “nossos idolos do futebol sao
negros”. A branquitude??, ou como bem aponta Bento (2022), o pacto da branquitude, neste
aspecto, fabrica o corpo negro ora como matéria a ser explorada, ora como idolo de futebol.

Para compreender estes caminhos, recorro brevemente ao artigo produzido por
Mignolo (2017) onde cita o autor Quijano para discutir as questdes de raca. Com isso, na

medida em que o autor aponta como os europeus configuraram a ideia de modernidade a

21 O Brasil se torna conhecido internacionalmente pela “pacificagio das ragas”. Como se no Brasil o preconceito
racial ndo existesse, ou, caso existisse, seria mais uma questdo de classes sociais do que raciais propriamente dito
(FERNANDES, 2010). Fato que culminou com a escolha do pais, como aponta Maio (1999), em junho de 1950,
na 5% sessdo da Conferéncia Geral da Unesco, realizada em Florenga, para a realizacdo de uma série de pesquisas
sobre as relacdes raciais. Uma das principais consequéncias ¢, segundo Maio (1999), a formulagado da 1*
Declaracao Sobre Raga chancelada pela UNESCO, que nega qualquer associagdo determinista entre
caracteristicas fisicas e comportamentos sociais que vingou em campos cientificos até meados do século XX. Ha,
portanto, neste periodo, um importante movimento de se repensar os caminhos acerca da ideia de raca e racismo
no Ocidente. Esta mudanga de paradigma, ¢ importante ressaltar, s6 ¢ alterado em virtude do Holocausto,
ocorrido em territorio europeu e nao em virtude de séculos de escraviddo dos corpos negros.

** Entende-se como pacto da branquitude, conforme destaca Bento (2022), como um sistema ou acordo nio
verbalizado de autopreservagdo que atende aos interesses das pessoas brancas.
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partir de uma linha hierarquica entre eles e o ndo-europeu, faz-se crer com este entendimento,
no imaginario popular, que hd um apice da civilizacdo a ser copiada e almejada. Esta seria a
sociedade europeia. Deste modo, ainda que o colonialismo seja um evento historico, dele
emergem novas relacfes sociais fundadas na ideia de raca, produzindo, com isso, novas
identidades que foram associadas as hierarquias, lugares e papéis (MIGNOLO, 2017). Dito de
outra forma, apesar de historicamente o periodo colonial tenha se encerrado, dele foram
geradas novas relacbes de poder que estdo presentes atualmente em nossa sociedade e
possuem nos estadios de futebol seus hospedeiros.

Deste ponto de vista, convem localizar o final do século XIX como um periodo
fundamental para que a producéo intelectual no Brasil ganhasse notoriedade. Schwarcz (1993)
aponta que se tem como referéncia o ano de 1870 como a data em que comecam a surgir no
pais teorias advindas da Europa como o darwinismo social, o positivismo e o evolucionismo
cultural. O surgimento dos museus etnograficos, na visdo da autora, constitui parte importante
deste processo de ver o “outro”. Neste prisma, sendo o ndo-branco caracterizado como um ser
inferior, subalterno, ele seria capaz de branquear-se, de geracdo em geracao, a fim de subir o
nivel civilizacional da populacdo brasileira. Assim, cientistas e adeptos da teoria da evolugédo
apontavam a politica de branqueamento como a solu¢do nacional diante da mistura das ragas
(SCHWARCZ, 1993). A autora caracteriza este periodo como a “Era dos Museus”, onde se
destacam o Museu Nacional, 0 Museu Paraense Emilio Goeldi e 0 Museu Paulista. Todos eles
eram plataformas para calcificar ideias racistas do periodo. Ainda segundo a autora, em 1911,
é realizado o 1° Congresso Internacional das Racas, onde pesquisadores como Nina Rodrigues
e Silvio Romero discutiram politicas de branqueamento da populagdo brasileira como uma
solugéo para um destino bem-sucedido do pais.

No inicio da década de 1930, de acordo com Antunes (2004), ha uma forte expansao
editorial com pesquisas focadas em compreender a realidade social brasileira da época. Neste
movimento, o livro de Gilberto Freyre?®, Casa Grande e Senzala (1933), foi uma das
principais contribuigdes para se refletir a formagéo social do Brasil. Freyre rompe com uma

série de escritos brasileiros que associavam a mesticagem a degenerescéncia e a incapacidade

% Freyre foi um dos tedricos brasileiros inspirados em Franz Boas, antrop6logo americano, que, segundo Castro
(2005), fez duras criticas ao evolucionismo cultural. Boas acreditava que cada cultura deveria ser entendida
como Unica. Ao contrario, como destaca este autor, de tedricos evolucionistas que acreditavam que toda a
humanidade teria se desenvolvido em estagios sucessivos e obrigatérios, em uma trajetéria unilinear e
ascendente. Neste contexto, se por um lado, Freyre e Boas utilizavam as palavras “cultura” e “sociedade
humana” no plural, os tedricos evolucionistas a utilizavam no singular.
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de alcangar a civilizacdo?*. Em seu prefécio, o autor destaca que “foi o estudo de antropologia
sob a orientacdo do professor Boas que primeiro me revelou o negro e o mulato no seu justo
valor [...] aprendi a considerar fundamental diferenga entre raga e cultura” (FREYRE, 2003, p.

30). Desse modo,

Os estudos de Paulo Prado, Gilberto Freyre e Sérgio Buarque de Holanda séo
bastante representativos da produgdo intelectual dos anos 30 [...] buscava chegar a
origem da sociedade e do temperamento brasileiro, desvendar sua légica interna de
funcionamento, para melhor compreendé-lo e agir para sua melhoria [...] produziram
descrigdes extremamente ricas e, naguele momento, inovadoras sobre a cultura e o
povo brasileiros, as quais consolidaram como interpretacdes do pais, impossiveis de
serem ignoradas (ANTUNES, 2004, p. 34-35).

A exaltacdo do mestico é determinante para os caminhos que o futebol toma como
ferramenta de identidade nacional. Ao eleva-lo como simbolo maximo da cultura brasileira,
uma especie de autoimagem foi o caminho adotado como ideologia do regime politico a partir
da revolucdo de 1930 (ANTUNES, 2004). Além disso, Gilberto Freyre teve a oportunidade de
escrever o prefacio da primeira edicdo de O negro no futebol brasileiro (1947), de Mario
Filho. Neste prefacio, o autor destaca o futebol como uma instituicéo brasileira, "onde tornou-
se possivel a sublimacdo de varios daqueles elementos irracionais de nossa formacao social e
de cultura” (FILHO, 2010, p. 25). Neste aspecto, ainda segundo Freyre, a capoeira e o samba,
tracos da identidade negra, se ajustaram e se tornaram elementos racionais no estilo brasileiro
de jogar futebol como uma extensdo da cultura brasileira. Gilberto Freyre reconhece no
futebol o que seria a autenticidade brasileira, baseada, sobretudo, nas narrativas romanticas
que foram construidas no periodo, contrapondo-se, na visdo do autor, a outros estilos
futebolisticos, principalmente os da Europa.

A Copa do Mundo de 1938 foi um chamariz para evidenciar esta narrativa romantica
perpetrada por Freyre, materializada, sobretudo, por Lebnidas da Silva, que além de ser um
jogador negro, conhecido popularmente como Diamante Negro®®, foi um dos destaques da
ocasido sendo artilheiro do campeonato®. Helal (2021) aponta que a visdo da imprensa
francesa foi crucial para a interpretacdo brasileira. Segundo o autor, a base simbdlica do
futebol brasileiro teve suas origens na Copa de 1938 a partir de fatores como a forte

repercussao do artigo de Freyre, as cronicas do jornalista Mario Filho e o discurso feito pela

#* Mas sem se desvencilhar de tracos hierarquizantes que colocam pessoas negras como uma raca inferior e
subalterna.

% Este apelido é considerado por muitos como o primeiro case de marketing esportivo, sendo 0 nome, hoje, de
uma grande marca de chocolates.

% Disponivel em: https://www.cbf.com.br/selecao-brasileira/noticias/selecao-masculina/todos-os-artilheiros-
desde-1930-no-uruguai-ate-2010-na-africa-do-sul Acesso em: 14/12/2021
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imprensa francesa. Na minha visdo, soma-se a isso a materializacdo de jogadores de futebol
que apoiaram no ambito pratico essas narrativas, como Lednidas. Em suma, a “invenc¢do da
tradicdo” de um futebol “genuinamente” brasileiro, teria em Freyre e Mario seus grandes
fundadores, apoiados nas narrativas da imprensa francesa (HELAL, 2021), materializados,
por sua vez, por Lednidas e outros. Neste caminho, vale a pena ressaltar como o Estado Novo
apoiou a ida da selecdo para a Franga e as demais competicdes internacionais (MACHADO,
2014).

Sendo assim, apesar de o Brasil ndo ter saido vencedor, a Copa do Mundo de 1938
serviu de prenuncio do que o futebol poderia representar ao pais. Seria 0 primeiro momento
em que o Brasil sairia a Europa para mostrar, como destaca Freyre, o suposto “jeito
brasileiro” de jogar futebol. Moura (1998) destaca a coluna que Gilberto Freyre escreveu no
Diario de Pernambuco, em 8 de junho de 1938, intitulada Foot-Ball Mulato. O destaque do
texto foi para a atuacdo da selecdo brasileira, apontada por Freire como “um estilo brasileiro
de jogar futebol”, ressaltando, sobretudo, a manha, a destreza, a ginga e a espontaneidade.
Além disso, o 6timo desempenho da selecdo brasileira na Copa de 1938, na Franca, abriu

caminhos para, anos mais tarde, o Brasil realizar a Copa de 1950 em seu territorio?’.

Os europeus, que ndo pouparam elogios aos nossos rapazes, maravilhados com um
futebol jogado de maneira totalmente diferente da que conheciam [...]
internacionalizaram o estilo brasileiro de jogar [...] traduzindo no jogo de bola
caracteristicas presentes em outros tracos da cultura brasileira [...] A percepcdo do
brilhantismo [...] fez com que, a partir de 1938, 0 governo concentrasse Seus
esforgos na conquista do direito de promover um campeonato mundial no Brasil
(MOURA, 1998, p. 12-13).

Assim, Moura (1998) aponta que a candidatura do Brasil para sediar a Copa de 1942
seria uma grande oportunidade para reforcar a identidade nacional e a integracédo da sociedade
brasileira enquanto unidade. O delegado brasileiro Célio de Barros®, em 1938, lanca, em
Paris, a candidatura do Brasil para sediar o préximo campeonato mundial. Na Europa, grupos
nazifascistas estavam emergindo em diversas capitais, como, por exemplo, na Alemanha,
onde, j& em 1934, Adolph Hitler assumiu o governo como chefe de estado (CHURCHILL,
1948). Com o inicio da Segunda Guerra Mundial (1939-1946), o cenario geopolitico é

modificado e os campeonatos mundiaisde 1942 e 1946 s&o adiados.

2T Todas estas narrativas romanticas serviriam para construir uma ideia exitosa da selecdo, que ganhou forca com
as atuacdes dentro de campo, principalmente a partir da conquista das Copas do Mundo de 1958, 1962 e 1970.

28 Célio de Barros foi 0 delegado brasileiro que lancou a candidatura do Brasil para sediar a Copa do Mundo de
1942, em Paris. Tendo como principal estadio Sao Januario, que, na época, era 0 maior em termos de capacidade
e representacdo para a populacéo.
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A competicdo soO voltaria a ser realizada na década de 1950. Era a chance do Brasil se
preparar para langar uma candidatura. Em 1946, os dirigentes se reuniram em Luxemburgo
para decidir qual pais sediaria a Copa do Mundo de 1950. Com a Europa devastada, o Brasil
consegue, enfim, garantir o direito de sediar o proximo campeonato mundial. Sediar uma
Copa do Mundo marcaria o primeiro encontro de diversas nacionalidades ap6s a guerra.
Durante este periodo, os olhos do mundo inteiro se voltariam para o Brasil. Com isso, era
preciso construir um monumento a altura do evento®.

No que tange a construcdo do Maracand, Moura (1998) relata que, enquanto o Jornal
dos Sports, de Mério Filho, ndo poupava esforgos para a construcdo do estadio, a Tribuna da
Imprensa, de Carlos Lacerda, por sua vez, o criticava incessantemente. Lacerda dizia, segundo
a autora, que o objetivo da obra era vangloriar as figuras do prefeito Mendes de Morais e do
presidente da Republica. “Lacerda e seus colaboradores atacaram o Estadio Municipal até o
fim, estampando nas primeiras paginas de seu jornal problemas da cidade [...], consideravam
o estadio uma realizagdo de menor importancia” (MOURA, 1998, p. 47). Os que defendiam a
ndo construcdo de um novo estadio viam em Sdo Janudrio, principal centro esportivo até
entdo, um lugar ideal para ser o principal palco da Copa do Mundo. Até mesmo a alternativa
de ampliar S&o Januario foi colocada em pauta (MOURA, 1998).

Conforme destaca Moura (1998), construir um complexo esportivo no Rio de Janeiro,
naquele periodo, significava uma oportunidade de propaganda do pais e da cidade do Rio de
Janeiro, atribuindo a ambos uma imagem desenvolvimentista e modernizadora®. “A
constru¢do do estddio municipal representava a propria “monumentaliza¢dao” do projeto
nacional desenvolvimentista e reforcava a atuacdo do povo e do governo” (MOURA, 1998, p.
37). Inaugurar o Maracana significava ter uma praca esportiva relevante, ndo somente para o
Rio de Janeiro, mas também para o Brasil. Significava, segundo Moura (1998), ter os
atributos cujas capitais modernas da Europa possuiam. Moura (1998) destaca que havia uma
preocupacdo em relacdo ao comportamento da torcida dentro do estadio. Era preciso ser um

(3

“pais civilizado” aos olhos do que os europeus entendiam por um “comportamento
civilizado”. Fato que ndo esta muito distante dos dias atuais, onde, no processo de modernizar
as arenas, o torcedor é impactado na maneira em que deve se portar no estadio, mas sem

deixar de lado a sacralizagéo das arquibancadas de outrem.

% H4 neste momento um intenso debate entre diversas pessoas influentes como Mério Filho e Carlos Lacerda se
deveria ou ndo construir um novo estadio, tendo em vista que ja havia Séo Januario, em Séo Cristovéo.

% E possivel apreender aspectos semelhantes ao momento vivido no Brasil e no Rio de Janeiro no que tange &
Copa do Mundo de 2014 e as Olimpiadas de 2016. Fato que sera melhor explorado em capitulos posteriores.
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E possivel percebermos, como destaca Helal (2016), em artigo publicado no livro
Megaeventos, Comunicacao e Cidade (FREITAS, LINS, SANTOS, 2016) que ha um dialogo
estreito entre a autoestima nacional, em virtude do éxito da construcdo do estadio, e o tom
patridtico da propaganda do pais visando apresentar “um novo Brasil”. Para citar como
exemplo, os autores destacam que um dia antes da inauguracdo do estadio, o jornal A Noite
havia ressaltado que a obra tinha sido feita somente por brasileiros, sem tecnologia
estrangeira, demonstrando a capacidade nacional desenvolvimentista. Para alem do campo
simbolico, faz-se necessario destacar que a construcdo do Maracana também reordenou a
metropole carioca, isto é, novas rodovias e trajetos importantes da cidade foram sendo
construidos, novos fluxos de capitais foram sendo abertos e reconfigurados quando o

Maracana foi inaugurado.

Remodelou-se o espaco urbano, principalmente no entorno do Maracand, tornando o
estadio uma marca da cidade. Sua localizacdo, entre a Zona Sul e o inicio da Zona
Norte criou novas fronteiras de circulagdo dentro da metropole moderna [...]. Neste
mesmo periodo foram concluidas obras da Avenida Litoranea [...] a Rodovia
Jacarepagua-Lins de Vasconcellos e a Grajal-Jacarepagua criando novas rotas de
deslocamento na cidade (FREITAS et al, 2016, p. 242).

Apdbs o primeiro grande desafio, que foi construir o estadio, a segunda tarefa seria
conquistar o titulo mundial. Como relata a autora, houve uma grande forca politica para que
ele fosse batizado pelo nome do entdo prefeito da época, Angelo Mendes de Morais. O
estadio, contudo, ficou conhecido mundialmente como Maracand. De acordo com Moura
(1998), Maracand seria 0 nome dado pelos tupis-guaranis a uma espécie de papagaio que ao
raspar com seu bico as cascas de frutas, em busca de alimento, provoca um ruido parecido
com um chocalho cuja etimologia da palavra é maraca. No dia de sua inauguracdo, em 16 de
junho de 1950, nomes importantes da politica nacional comparecem ao evento, como 0
presidente Dutra, “que corta a fita simbolica, e recebe a béncéo do cardeal d. Jaime Cémara
(MOURA, 1998, p. 45). A primeira partida, segundo a autora, ocorreu em 17 de junho de
1950. Moura (1998) descreve este momento como 0 instante em que o estadio é
simbolicamente entregue ao povo. A partida inaugural foi entre as selecdes do Rio de Janeiro

e Sdo Paulo, com estimativa de publico de 150 mil pessoas®.

*! Na ocasi#o, foi um homem negro a ter marcado o primeiro gol no Maracan. Didi, bicampedo Mundial com a
selecdo brasileira de 1958 e 1962. E isto merece destaque, pois para falar de identidade nacional no Brasil,
futebol e a construgdo do Maracana, é preciso perpassar por questdes de raga que compdem este cendrio e as
pessoas que se destacaram neste recorte.
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Ademais, apds a interrupcdo de doze anos, a quarta edicdo da Copa do Mundo
finalmente teve lugar e data marcada: no Brasil, 24 de junho de 1950. Fora dos gramados, 0
pais iria receber treze selecdes, divididas em seis sedes — Belo Horizonte, Curitiba, Porto
Alegre, Recife, Rio de Janeiro e Sdo Paulo — contemplando 22 partidas. A selecao brasileira,
que disputaria o primeiro campeonato mundial sediado no Brasil, tinha craques consagrados
como o goleiro Moacir Barbosa, o lateral-esquerdo Nilton Santos e 0 meio-campo Zizinho.

A estreia da selecdo brasileira seria contra 0 México, no Maracand, as 15h. O Brasil
entrou com Barbosa, Augusto, Juvenal, Eli, Danilo, Bigode, Maneca, Ademir, Baltazar, Jair e
Friaca. A partida contou com um publico pagante de 81.649 pessoas, conforme destaca Filho
(2013). Moura (1998) aponta que, dentre os presentes, estavam na tribuna de honra o
Presidente da Republica, o prefeito e diversos ministros, aléem do Presidente da FIFA, Jules

Rimet.

O est&dio comegava a concretizar um de seus objetivos — abrigar a diversidade da
populacdo brasileira, realizando o almejado sonho de construir uma democracia. Sua
forma eliptica contribuia para essa tarefa, colocando os espectadores diante uns dos
outros, apesar de em locais com precos e conforto diferenciados. Ali dentro, o
publico se igualava, irmanado pelo desejo de assistir a uma vitéria da selecdo. Até o
presidente da Republica esquecia momentaneamente sua posi¢do e comportava-se
como um simples torcedor, aproximando-se da torcida brasileira (MOURA, 1998, p.
69).

A vitoria por 4x0 fez com que a expectativa para um grande desempenho na
competicdo fosse aumentada. Ap6s quase um més, a selecdo brasileira chega a final da Copa
do Mundo, em 16 de julho de 1950. Seria contra o Uruguai, com a vantagem do empate.
Segundo Moura (1998), os bilhetes, que iniciam as vendas, no dia 14 de julho, rapidamente se
esgotam. Nas palavras da autora, “a impressdo que se tem ¢ de que todo o Brasil decidiu
dirigir-se ao estadio [...] todos os demais assuntos de interesse para o pais e para 0 mundo sao
relegados” (MOURA, 1998, p. 108-109).

Os momentos que antecedem a Gltima partida sdo magicos. O pais vive uma emogao
indescritivel. Por meio do futebol, o povo brasileiro afirma tracos de sua
personalidade, como a criatividade, o improviso, a inteligéncia rapida e a superacéo
de obstaculos. O esporte revela ao Brasil suas especificidades, proporcionando a
nacdo sua maior alegria e garantindo-lhe um lugar de destaque no mundo do pds-
guerra. A genialidade do futebol da selecdo nacional [...] atesta a genialidade do
brasileiro (MOURA, 1998, p. 109-110).

Esperava-se, desta maneira, que 0 campeonato mundial ndo coroasse apenas 0 suposto

estilo brasileiro de jogar futebol, mas também o que os autores da época entendiam culminar



32

no fortalecimento da identidade nacional. Diante dessa andlise, o resultado esportivo tem
consequéncias para além das quatro linhas do campo. A miscigenacdo seria apontada como
diferencial na vitéria, a partir do suposto jeito brasileiro de jogar futebol, mostrando o
contrario do que as teorias raciais defendiam (ANTUNES, 2004).

Porém, aos olhos de cerca de 200 mil torcedores®, a selecéo brasileira perdeu de 2x1
para 0 Uruguai e torna o dia ainda mais historico para o0 Maracand. A selecdo e o brasileiro
tinham sido surpreendidos pela imprevisibilidade do esporte. Segundo Filho (2010), um
siléncio subito pesou no Maracand. A expectativa, conforme relata o autor, era de assistir mais
uma goleada da sele¢do brasileira. Contudo, com a derrota, o Maracana “se transformou no
maior veldrio da terra” (FILHO, 2010, p. 289).

Diante do fato, a justificativa para a derrota da selecdo brasileira ndo poderia ser
diferente, como mostra Antunes (2004), se ndo apontar em fatores raciais e culturais. Para
Filho (2010), o campeonato de 1950 tinha a chance de glorificar outro jogador negro®, mas o
que ocorreu foi reavivar o racismo ainda nao extinto (FILHO, 2010). Sendo assim, iniciou-se,
por parte da opinido publica, a busca por possiveis culpados pela derrota. Recorrer a
justificativas raciais foi a tonica do momento e se alinhavam as teorias desenvolvidas no
século XIX. “Somos uma sub-raga, uma raga de mesticos, uma raga inferior [...] enquanto
dependermos do negro vai ser assim” (FILHO, 2010, p. 290). Estas frases, segundo o autor,
eram constantemente proferidas pelo senso comum da época. Culpa-se, conforme afirma
Filho (2010), trés jogadores negros pela derrota do Brasil na final: Barbosa, Juvenal e Bigode.
“Era o que dava, segundo os racistas que apareciam aos montes, botar mais mulatos e pretos
do que brancos num escrete brasileiro” (FILHO, 2010, p. 290).

Havia, portanto, um recrudescimento do racismo naquele momento. Antunes (2004)
relata que Jodo Lyra Filho, a época presidente do Conselho Nacional de Desportos (CND),
atribuiu o fracasso da selegdo brasileira a instabilidade emocional dos jogadores e do proprio
povo. “A fusdo de ragas, ou seja, a mesticagem nacional estaria na base dessa instabilidade
emocional, nesse caso, faria os instintos sobrepujar a razao” (ANTUNES, 2004 p. 39). O
revés sofrido naquele ano tornou-se um marco na histéria e no imaginario do futebol
brasileiro. Isso porque, é fundamental levar em consideracdo que toda a interpretagdo
simbolica construida por Freyre e Mario Filho sobre o suposto “estilo brasileiro” calcados na

cultura brasileira, sobretudo os atributos afro-brasileiros relacionados aos conceitos de

% Disponivel em: https://history.uol.com.br/hoje-na-historia/no-maracanazo-uruguai-derrota-brasil-na-final-da-
copa Acesso em: 25/02/2022
% Aqui, Filho (2011) se refere ao Diamante Negro e a Copa do Mundo de 1938.



https://history.uol.com.br/hoje-na-historia/no-maracanazo-uruguai-derrota-brasil-na-final-da-copa
https://history.uol.com.br/hoje-na-historia/no-maracanazo-uruguai-derrota-brasil-na-final-da-copa

33

“futebol-arte”, individualidade e outros — onde ambos foram inspirados pela imprensa
francesa em virtude da Copa de 1938 — serviu como uma ferramenta para a integracéo do pais
pelo futebol. A derrota de 1950 na Copa do Mundo fez com que este fato fosse brutalmente
confrontado. Além disso, a derrota da selecdo brasileira serviu para iniciar um processo de
sacralizacdo do Maracana, que vai ser alimentado, com muitas vitorias e derrotas, seja dos
clubes do Rio de Janeiro ou da selecéo brasileira.

No proximo capitulo, nossa missdo € buscar compreender, a partir dos eventos
esportivos, musicais e religiosos, como o entdo Estddio Municipal passa a se tornar,
alternando a sacralizagdo com a secularizacdo (de maneira sacralizada), o “Templo do
Futebol”. Nossa hip6tese para tal abordagem é de que os eventos, sejam eles futebolisticos ou
ndo, foram fundamentais para a alcunha deste nome e, portanto, para o viés de sacralizar o
Maracana. Entender esse cenario € fundamental para apreender a construcdo do Maracana no
imaginério social do torcedor e como isto afeta os processos que imbricam 0 novo Maracand

enquanto marca utilizando os valores e atributos construidos até entao.

2.2 Da década de 1950 a 2000, do estadio Municipal ao “Templo”: uma breve analise

dos eventos que atravessaram a historia do Maracana

O Maracand passa a construir com o torcedor brasileiro®, e mais especificamente, o
torcedor carioca, uma relacdo sélida de sucessivas experiéncias, tanto negativas, em virtude
das derrotas, quanto positivas, em virtude das vitorias — seja de clubes ou selecdo. Ou, até
mesmo de outros esportes, como o volei®*. Essas experiéncias serviram para que se
popularizasse o apelido de “Templo do Futebol”. Para compreender os processos que
culminaram neste apelido, faz-se necessario olhar para os eventos que estdo marcados na
histéria do estadio, sejam eles futebolisticos ou ndo, pois é a partir das histérias que
atravessam estes eventos que foi possivel “sacralizar” este equipamento esportivo%. Assim,
na medida em que se aumentava 0 nimero de eventos, e, portanto, de historias no estadio,

mais o torcedor via no Maracand um lugar sagrado.

# Refiro-me ao torcedor brasileiro tendo em vista a dimens&o nacional que muitos eventos que ocorreram no
Maracana tiveram e que vamos mostrar com maiores detalhes. N&do a toa, 0 Maracana é um ponto turistico na
cidade do Rio de Janeiro.

% |sto se mostra relevante ao analisarmos a extensdo de esportes, em que o Maracan foi sede de partida e como
isso impactou ainda mais torcedores, que ndo somente o de futebol.

% Fundamental para a compreensao deste novo cenario onde o processo de secularizagdo do estadio se mostra
predominante. Entende-se como processo de securalizacdo um movimento onde privilegia-se as iniciativas
comerciais utilizando-se de simbolos e linguagens simbélicos.
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Ao selecionar estes eventos, busquei aqueles que movimentaram um grande ndmero
de pessoas, na maior pluralidade de solenidades ou cerimdnias, demonstrando como o
Maracana perpassou muitas geracoes, classes econémicas, faixa etaria e propostas de eventos.
Tuan (1983) busca distinguir e entender as ideias de espaco e lugar a partir das experiéncias
humanas. No senso comum, ambos os conceitos sdéo amplamente confundidos, em grande
parte entendidos como sindnimos. Mas, na visdo do autor, 0 que se inicia CoOmo espago, em
um primeiro momento abstrato, transforma-se em lugar na medida em que dotamos o
ambiente de valor (TUAN, 1983). Neste sentido, é possivel entendermos que lugar é
construido em virtude das experiéncias e 0s sentidos que as pessoas imprimem nele. Refletir
sobre um lugar diz respeito a atribui-lo significados. Desta forma, o autor busca olhar para a
ideia da construcdo do lugar a partir da construcdo da experiéncia. O espaco, portanto, se
configura como lugar, a partir da capacidade que o ser humano possui de vivenciar e construir

historias, de dotar afeto.

Experienciar é aprender; significa atuar sobre o dado e criar a partir dele. O dado
ndo pode ser conhecido em sua esséncia. O que pode ser conhecido é uma realidade
que é um constructo da experiéncia, uma criacdo de sentimento e pensamento [...]
para experienciar no sentido ativo, é necessario aventurar-se no desconhecido e
experimentar o ilusério e o incerto (TUAN, 1983, p. 10).

Sendo assim, o0 autor nos convida a refletir como a experiéncia esta atrelada a
vivenciar o lugar, a doar emocdes e também recebé-las. No que tange um evento de
entretenimento®’, sejam atletas, torcedoras ou artistas, todas sdo participantes ativos na
construcdo dos significados dado ao lugar. Nas proximas linhas vamos abordar, com maiores
detalhes, os grandes eventos que o Maracana recebeu e que o desenham como um monumento
sociocultural no imaginario dos brasileiros e estrangeiros, digno de ponto turistico na cidade
do Rio de Janeiro.

No aspecto religioso, o Maracana serviu como “Templo da Fé” ao receber figuras
importantes para a religido catolica e evangélica. No que tange a religido catdlica, o estadio
acolheu no ano de 1980 uma missa campal do Papa polonés Karol Woijtyla, que ficou
popularmente conhecido como Papa Jodo Paulo Il. De acordo com uma matéria publicada na
BBC®, foi a primeira vez que um Papa visitava o Brasil. Em sua passagem pelo Maracand,

ainda segundo a matéria, 150 mil pessoas esperavam por ele. Segundo a reportagem da Folha

$7 Utilizo o termo entretenimento como forma de abarcar eventos de dimenséo esportiva, musical e outros
% Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/geral-53232055 Acesso em: 12/01/2022



35

de S&o Paulo®, outro acontecimento catdlico, que substituiu as camisas de time de futebol por
camisas de ordem religiosa, foi a celebragdo chamada “Em nome do Pai”” que ocorreu no ano
de 1999. Na ocasido, a celebracdo foi organizada pela Arquidiocese do Rio e pelo movimento
Renovacdo Carismatica, reunindo os principais nomes da religido até entdo. As igrejas
evangélicas, por sua vez, ndo ficaram para tras e também realizaram eventos no Maracana.
Em 1998, o bispo Edir Macedo reuniu 80 mil evangélicos no estadio, como aponta a Revista
Epoca®. Além disso, houve também, em outra oportunidade, a presenca do pastor norte-
americano Billy Graham, no ano de 1974. Segundo matéria publicada no Correio do
Amanha*, s6 o Maracani era capaz de comportar a quantidade de pessoas motivadas em
ouvir o pastor. E possivel analisar, portanto, como a fé esteve presente na histéria do
Maracand com acontecimentos que movimentaram centenas de milhares de pessoas ao
estadio. Transcende-se para 0 Maracand a proposta de ser, por um periodo, de fato, um templo
religioso. Ademais, é possivel observar como estes eventos trazem uma dimensdo nacional
para pessoas de outros segmentos que ndo os esportivos. Todas estas solenidades citadas
acima tiveram roupagem nacional, contando com visitantes estrangeiros e centenas de
milhares de pessoas, conforme destaca os portais de noticia ressaltados acima.

Contudo, o aspecto religioso ndo foi o Unico a construir memdrias no estadio. Outros
esportes como o vOlei também puderam utilizar da grandeza do Maracana para comunicar
simbolicamente a grandeza do esporte. Em 1983, ocorreu o Grande Desafio de Volei, uma
partida histérica envolvendo o Brasil e a Uni&o Soviética®.

N&o obstante, a musica também fez parte da trajetéria do estadio. Frank Sinatra fez
sua primeira turné brasileira e se apresentou para cerca de 175 mil pessoas em janeiro de
1980*%. Bueno et al (2013) acreditam que este show foi um divisor de 4guas para o estadio
como palco de grandes eventos. Foi a primeira vez que um grande astro internacional precisou
de um estadio de futebol para se apresentar no Brasil, dada a grandiosidade do artista. Apds
Frank Sinatra, o Maracana teve a oportunidade de receber artistas nacionais e internacionais.
A banda Kiss se apresentou no estadio em 1983 para 137 mil pessoas; Tina Turner, em 1988,
para 180 mil pessoas; Rock in Rio em 1991 com 700 mil pessoas em nove dias de evento; e,

mais recentemente, Roger Waters, em 2019 (BUENO, 2013). O exercicio de citar alguns dos

¥ Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/fsp/cotidian/ff1310199903.htm Acesso em: 12/01/2022.

“% Disponivel em: http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,, EMI168056-15518,00.html Acesso em:
12/01/2022.

*! Disponivel em: http://memoria.bn.br/DocReader/Hotpage/HotpageBN.aspx?bib=089842_07
&pagfis=6769&url=http://memoria.bn.br/docreader# Acesso em: 12/01/2022.

“2 Disponivel em: https:/esportes.r7.com/olimpiadas/volei-brasileiro-conquistava-espaco-ha-35-anos-com-jogo-
no-maracana-23082021. Acesso: 22/04/2022.

*% Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/geral-51226862 Acesso em: 13/01/2022
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shows nacionais e internacionais que passaram pelo Maracand demonstra o amplo espectro de
publico que o estadio teve. Uma elasticidade que faz com que ndo seja tdo e somente um
estadio de futebol, ainda que este seja 0 esporte motor. Até o Papai Noel teve a oportunidade
de descer no Maracana e entrou no calendario das comemoracdes natalinas por um periodo no
Rio de Janeiro™.

O que podemos apreender nestes momentos é como o Maracana, a partir do final da
década de 1970, iniciou o caminho para se consolidar como um lugar especial no imaginario
do brasileiro, principalmente daqueles que nao sdo fas do futebol. Um grande momento, do
esporte ou ndo, se fosse grandioso, precisaria ser vivenciado no Maracand. Isso fez com que
outros publicos construissem histérias e memorias com o estadio, que ndo apenas 0s
torcedores de futebol. Foi assim que o estddio moldou ndo somente a sua histdria, mas
também a de diversos espectadores, desde as criancas do Papai Noel até os fds de metal,
passando pelos fiéis das igrejas catOlicas e evangélicas. Além de todos os grandes
acontecimentos descritos, todos eles perpassavam e se encaixavam na agenda anual de jogos
de futebol, seja dos clubes cariocas ou da selecédo brasileira.

De todo modo, o futebol foi é o principal motor do Maracana. Muitos jogos
memoraveis, liderados por jogadores que estdo na histéria do futebol, passaram pelo
Maracana. Apenas em sua primeira década de vida, em 1950, o estadio foi palco de atuagdes
de jogadores como Pelé pela selecdo brasileira, Garrincha pelo Botafogo, além de ter
presenciado a inesquecivel derrota para o Uruguai na final da Copa do Mundo de 1950.
Entender historicamente os grandes jogos e momentos que estdo na histéria do estadio
significa compreender seu processo de sacralizagdo, de formagdo enquanto “templo”. E é com
isto em mente que vamos adentrar, abaixo, e ver por décadas, como 0 Maracana penetrou na
vida dos torcedores cariocas e brasileiros.

A década de 1960 foi marcada por momentos futebolisticos Unicos na histéria do
estadio. Para citar alguns exemplos, vale a pena lembrar o amistoso entre a sele¢ao paulista e
a carioca, que foi marcado pela presenca da rainha da Inglaterra, Elizabeth Il e o principe
Philip Edimburgo, em 1968%°. Outro momento marcante foi a conquista do campeonato
mundial do Santos, em 1963, que contou com a presen¢a de Pelé. J& em 1969, o estadio

recebeu 183.341mil espectadores, um dos maiores publicos pagantes, para acompanhar uma

*“ Disponivel em: http://memoria.oglobo.globo.com/institucional/promocoes/papai-noel-9262233 Acesso em:
13/02/2022

** Disponivel em: https://g1.globo.com/mundo/noticia/2021/04/09/principe-philip-esteve-no-brasil-em-1968-
com-rainha-elizabeth-ii.ghtml Acesso em: 13/01/2022
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partida entre Brasil e Paraguai, vélida pelas eliminatrias da Copa do Mundo de 1970*. Por
fim, foi neste mesmo ano que Pelé faz o nimero de gol mil em uma partida entre Santos e
Vasco®'.

A década de 1970 também foi histdrica para o Maracana. Se na década anterior, 0
estadio presenciou o surgimento do “rei” do futebol, em 1971 o craque se despede da selecao
brasileira em uma partida contra a lugoslavia, no dia 18 de julho que terminou em 2x2*. Sem
contar a série de amistosos que a selecdo faz no Maracand, reforcando ainda mais a conexao
com o torcedor e seus craques. De acordo com Bueno et al (2014), foram 35 partidas da
selecdo na década de 1970 no Maracana. Das equipes cariocas, 0 Fluminense se destacou com

5549

craques como Rivelino e Carlos Alberto Torres e a famosa “maquina tricolor”™, 0 Vasco da

Gama, com as atuagOes de Roberto Dinamite e, ao final da década, o inicio da “Era Zico”®® no
Flamengo.

Na década de 1980, o Maracand ja era considerado um estadio que impactava centenas
de milhares de pessoas. N&o obstante, pudemos conferir nesta pesquisa como muitos eventos
gue buscam uma dimensdo nacional, sejam eles quais forem, eram feitos no Maracand. No
que tange ao futebol, campeonatos nacionais e internacionais eram jogados no estadio,
contando com atuacfes da selecdo brasileira. O Maracand estava na agenda do futebol
brasileiro e sul-americano. Assim como em décadas anteriores, 0 estadio se tornaré a principal
vitrine para os grandes eventos do Brasil. J& na década de 1990, mais precisamente no ano de
1992, um acidente marcou o estadio quando uma grade da arquibancada do Maracand cedeu e
dois torcedores morreram e mais de cem ficaram feridos®*, em uma partida entre Flamengo e
Botafogo.

A virada do milénio apontou as mudancas estruturais que seriam a bola da vez no

estadio. Do ponto de vista da inddstria do futebol, estadios de capacidades opulentas estavam

“® Disponivel em: https://infograficos.oglobo.globo.com/rio/bairros/o-maracana-na-decada-de-1960/maior-
publico-da-historia Acesso em: 13/01/2022

*" Disponivel em: https://ge.globo.com/rj/serra-lagos-norte/futebol/noticia/autor-do-penalti-que-gerou-milesimo-
gol-do-pele-levanta-polemica-do-lance-50-anos-depois.ghtml Acesso em: 13/01/2022

* Disponivel em: https://www.gazetaesportiva.com/times/brasil/ha-49-anos-pele-se-despedia-da-selecao-
brasileira/ Acesso em: 13/01/2022

* A “maquina tricolor” foi um apelido dado & equipe do Fluminense que tinha jogadores tidos como craques na
época. De acordo com o site do Fluminense, (https://www.fluminense.com.br/noticia/maquina-tricolor-16-
jogadores-com-passagens-pela-selecao), entre 1975 e 1977, dezesseis jogadores do tricolor carioca serviram a
selecdo brasileira, 0 que demonstra como havia jogadores que eram tidos como craques por parte dos dirigentes e
técnicos.

0 A “Era Zico” foi um periodo em que o Flamengo conquistou titulos nacionais e internacionais com um time
gue possuia muitos craques como Junior, Adilio, Mozer, Leandro, Andrade, dentre outros, e era liderado pelo
Zico. Até hoje, considerado por muitos o maior atleta que o clube ja teve.

*!Disponivel em: https://www.lance.com.br/brasileirao/anos-uma-tragedia-acontecia-final-brasileiro-
maracana.html Acesso em: 14/01/2022
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se tornando gigantescas ‘“caixas de sapato no armario”, isto €, desconfortaveis do ponto de
vista do neg6cio. Mais importante do que estadios lotados, era grandes audiéncias nas
transmissfes esportivas que poderiam proporcionar numerosos e abundantes contratos de
publicidade.

Sendo o inicio do que mais tarde entenderiamos como o “padrdo FIFA”, o Maracana
substituiu a famosa arquibancada de concreto por assentos de pléstico para que o torcedor
pudesse assistir ao jogo sentado. SO assim, com reformas pontuais, o estadio estava apto para
receber a final do principal campeonato de clubes da FIFA. Para os Jogos Pan-Americanos, de
2007, novas reformas foram feitas®’. A principal delas foi a perda da geral®®, que ganhou as
cadeiras numeradas azuis. Além disso, como aponta matéria feita pelo GE**, o campo foi
rebaixado em 1,40m, visando tornar mais ampla a visdo dos torcedores. Foram criadas mais
duas rampas de acesso, dois teldes de alta definicdo foram instalados e 0s acessos as
arquibancadas. As pequenas modificacOes realizadas no Maracand apontavam uma nova
maneira de lidar com o estadio, fato que iremos analisar nos préximos capitulos.

Por fim, é possivel compreendermos como as historias foram fundamentais para o
Maracand, em um processo dialético, na medida em que as pessoas ajudaram a formar e
moldar a historia do estadio, este, por sua vez, estd na memoria de milhares de brasileiros e
estrangeiros. Como aponta Le Goff (1992), o0 monumento € um documento na medida em que
a partir deles historias sdo narradas e traduzem contextos histéricos e modos de vida.
Compreender, portanto, a maneira como estes lugares sdo sacralizados, a partir das historias
construidas, e a forma como a iniciativa privada as utiliza para a maximizacao de lucros tém
grandes desafios, como ocorre atualmente com o Maracand. No préximo subcapitulo, vamos
analisar como a mercantilizagdo do “Templo do Futebol” parte de um processo macro que

envolve também a cidade do Rio de Janeiro.

%2 0 Maracané ficou fechado para reformas de abril de 2005 a janeiro de 2006. Além disso, outras instalagdes do
Complexo Maracand foram reformadas: o estadio do Maracanézinho e o Parque Aquético Julio Delamare. O
custo total da obra, de acordo com matéria do Globo Esporte, foi de R$304 milhdes
(https://interativos.globoesporte.globo.com/futebol/especial/maracana-70-anos)

> Um dos grandes responsaveis pelo estadio conquistar um espaco impar no imaginario do torcedor foi o setor
mais popular, conhecido como a geral. Localizado onde hoje concentram-se uma das cadeiras mais caras para
assistir uma partida de futebol, a geral se constituiu como um lugar de representacdo das camadas populares. Era
0 elo entre o pobre e 0 Maracand. Na geral, ndo havia cadeira para os torcedores sentarem, além de nao ter
marquise para proteger do sol ou da chuva. Como aponta uma matéria da Tribuna de Minas, 0 espaco era
insalubre e desconfortavel. No entanto, ainda segundo a reportagem, para os torcedores que la ficavam, era a
oportunidade de acompanhar o time do coragdo. Disponivel em: https://tribunademinas.com.br/colunas/a-palo-
seco/28-04-2020/ha-15-anos-o-fim-da-geral-do-maracana.html

* Disponivel em: http://ge.globo.com/olimpiadas/noticia/2013/05/legado-do-pan-reformas-em-2007-pouco-
valeram-para-o-maracana.html Acesso em: 14/01/2022
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2.3 A cidade do Rio e seu processo de branding™

Antes mesmo de adentrar acerca da formagdo dos estadios no Brasil e, mais
especificamente, 0s processos que tensionam o Maracand, faz-se necessario refletir sobre o
fendmeno e a formacdo das cidades como um espaco catalisador de inimeras mudancas, que
possui impacto na vida social de seus moradores, ordenando visGes e 0 modo de ser e estar no
mundo. Compreender os fendmenos que cercam as cidades é compreender as pessoas, as
culturas, a vida pulsante em constante transformacéo.

No que tange o Rio de Janeiro, nas tltimas décadas, a cidade conhecida como “Cidade
Maravilha” passou por uma intensa transformacao urbana, que se intensificou em virtude dos
megaeventos esportivos como 0s Jogos Pan Americanos, em 2007; a Copa do Mundo, em
2014; e os Jogos Olimpicos, em 2016. Conforme Dos Santos e Lins (2017), ndo é possivel
dissociar as Ultimas transformac@es da cidade dos megaeventos. O protagonismo dado a estes
eventos modificou a economia e o turismo da cidade, trazendo a luz novos atores sociais.

Refletir e examinar o tipo de cidade que queremos é algo complexo, que ndo pode
estar dissociado de outros aspectos como estilos de vida, tecnologias, valores estéticos, entre
outros (HARVEY, 2014). Na visdo critica do autor “a qualidade da vida urbana tornou-se
mercadoria, assim como a propria cidade, num mundo onde o consumismo, 0 turismo e a
indUstria da cultura e do conhecimento se tornaram os principais aspectos da economia e
politica urbana” (HARVEY, 2014, p. 81). O ambiente urbano e as sociabilidades, portanto,
passam a estar reféns de fluxos de capitais que orientam a préatica e dao sentido aquele lugar.
Dessa forma, conclui o autor, a urbanizacdo desempenhou um papel fundamental para a
formagdo de capitais excedentes cujo preco foi o processo de destruicdo criativa que
desapropriou massas populares ao direito a cidade. Uma das consequéncias ¢é a desapropriagdo
da populacdo no uso de equipamentos que antes eram orientados em uma viséo sociocultural e
passam a ser orientados por praticas mercadologicas de oferta e demanda.

O fim da geral no Maracand é um exemplo pratico deste processo de desapropriagéo,
conforma mencionamos. N&o por acaso, € um dos simbolos mais fortes do desfecho do antigo
Maracana. Realizando um paralelo com os escritos de Harvey (2014), é possivel concluir que

a liberdade de escolha se vé contemplada desde que vocé tenha dinheiro. A consequéncia

*® Branding é um termo publicitario que significa construir uma marca do ponto de vista de afinidade,
posicionamento, tom de voz, design, valores, dentre outros atributos para melhor conectar-se com o publico-
alvo. Martins (2005) compreende que branding esta diretamente atrelado ao processo de gerenciamento da
marca e surge com o objetivo de atribuir valor as marcas além da sua capacidade financeira, fazendo com que
elas possam aderir outras camadas da sociedade como estilo e cultura.
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deste movimento sdo nichos de mercado que se formam em uma vida pds-moderna,
envolvendo a experiéncia urbana cuja plataforma é o poder de consumo (HARVEY, 2014).
Deste modo, o direito a cidade, na maneira em que ele esta constituido, privilegia, nas
palavras do autor “a pequena elite politica e econdmica, que estd em posicdo de moldar
cidades cada vez mais ao seu gosto” (HARVEY, 2014, p. 87). Reordenar a cidade para
receber os grandes eventos esportivos € o que Harvey (2014) denomina como moldar a cidade
de acordo com as vontades da pequena elite dirigente. No que tange ao Rio de Janeiro, como
aponta Vazquez (2017), o processo de reurbanizacdo nao é um processo recente. Isto significa
que podemos rememorar uma série de acontecimentos histéricos que ocorreram no Rio de
Janeiro desde o século XX. Neste sentido, faz-se necessario pontuar a primeira grande
reforma urbana que ocorreu na metrépole, liderada por Francisco Pereira Passos, entre 0s anos
de 1902 e 1906. Conforme destaca Freitas (2017), inspirado em Haussmann, o prefeito Passos
modificou o Centro da cidade capitaneado por uma elite local recém-chegada ao poder
politico cujo objetivo era modernizar o espaco deixando de lado os resquicios coloniais.

A reforma Passos deixou para tras a cidade imperial e lhe deu feigdes mais
condizentes com a dindmica capitalista da época. A abertura de avenidas e a
dinamizacao dos deslocamentos pela cidade, além de incentivar mais o individuo a
sair as ruas [...] um pais cada vez mais inserido na ordem capitalista mundial, ndo
fazia mais sentido uma capital com ares coloniais (FREITAS, 2017, p. 54).

Sendo assim, a nova organizacao da cidade também impacta a maneira pela qual os
individuos vao moldar sua vida social, determinando, sobretudo, novas funcdes na cidade
(VAZQUEZ, 2017). Freitas (2017) destaca este momento vivido pela metropole como cidade-
espetaculo, na qual o Rio de Janeiro foi palco de manifestaces artisticas e culturais onde
promoveram a cidade para o Brasil e para 0 mundo. O principal movimento foi a Exposi¢ao
Nacional, em 1908. Outro acontecimento importante foi a Exposicdo Internacional, em
1922°°. Este projeto inscreve a cidade do Rio de Janeiro no cendrio internacional com um
novo reordenamento da cidade (FREITAS, 2017). Nesta perspectiva, 0s eventos foram pecas
chaves para constituir os novos atributos da marca Brasil e Rio.

Em um periodo mais recente, também ocorreu na cidade do Rio de Janeiro um intenso
processo de reordenamento urbano que culmina no termo que Freitas (2017) utiliza como
cidade-mercadoria. Este periodo iniciou-se na década de 1990, com o prefeito César Maria.
Na ocasido, a cidade do Rio de Janeiro passou por intensos processos de remodelamento

urbano tendo como inspiragédo o modelo de Barcelona.

%8 0 ano de 2022 completa 100 anos do centenério da independéncia.
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Deste modo, o modelo Barcelona, como passou a ser conhecido, tem servido de
inspiragdo primeira para os grandes acontecimentos esportivos que terdo lugar no
Rio de Janeiro, orientando as propostas de planejadores urbanos e arquitetos para
sua transformacdo em “cidade olimpica” (CUNHA, 2013, p. 325).

A partir de uma visao critica, Cunha (2013) recorre a Manuel Delgado em La ciudad
mentirosa: fraude y miseriadel modelo Barcelona (2007). Na visdo da autora, Delgado
observa como o modelo Barcelona é um modelo de apropriacdo do espaco publico que,
naquele periodo, vinha se tornando um modelo hegemdnico de atuacdo. Nesta perspectiva,
segundo Cunha (2013), Delgado entende que o “modelo Barcelona” significa converter as
cidades em produto de consumo por meio de sofisticadas estratégias de marketing promovidas
pelo capital financeiro e imobiliario ao lado da inddstria do turismo e entretenimento.
Conforme aponta Cunha (2013), Delgado utiliza o conceito de cidades-commodities ou
cidades-negocio, “produzidas através de dindmicas globalizadoras de internacionalizagdo de
um modelo de intervencdo urbana que realiza os interesses de grandes corporagoes
multinacionais” (CUNHA, 2013, p. 326). Neste sentido, a autora aponta que Delgado discorre
sobre o outro lado do “modelo Barcelona”, isto €, aspectos obscuros implicados na
transformacdo de uma cidade orientada para o mercado neoliberal e os perigos que ha em

toma-la como um modelo hegeménico de atuacao.

A sombra da Barcelona-espetéaculo, vai surgindo entdo o outro lado da moeda, o
“reverso da grandiloquéncia oficial”, a Barcelona que expressa o padrdo atual de
gestdo urbana de orientagdo neoliberal, com todas as suas consequéncias para a vida
de seus habitantes. Como afirma Delgado, é a urbes convertida em fabrica de
producdo de sonhos e simulacros, que faz de sua prépria mentira sua principal
indastria (CUNHA, 2013, p. 326).

Apos ler este trecho, torna-se inevitavel ndo se lembrar das imagens do Rio de Janeiro
completamente em obras, nos Gltimos dezesseis anos. A fim de exemplificar tal argumento,
vale destacar projetos como o Rio Cidade e o Favela-Bairro®’, consequéncias desta articulago
entre a gestdo municipal e o setor privado, a fim de reorganizar urbanamente a cidade do Rio
de Janeiro (VAZQUEZ, 2007).

Desse modo, em decorréncia dos grandes eventos esportivos, este processo se

58
I

intensifica, orientando a cidade para uma l6gica neoliberal®™ mais complexa. A vitéria da

" O projeto Rio Cidade foi uma intervencao urbana no periodo de 2000 a 2005, com a gest&o do ex-prefeito
Cesar Maia, cujo objetivo era consolidar um plano de reformas urbanas na cidade do Rio de Janeiro tendo como
inspiracéo a cidade de Barcelona, na Espanha. Ja o projeto Favela-Bairro buscou implementar programas de
infraestrutura, servicos publicos e politicas sociais as favelas cariocas.

%8 O neoliberalismo é um conceito que ganhou notoriedade na década de 1990, a partir do Consenso de
Washington cujo objetivo foi elaborar um conjunto de diretrizes e recomendac6es de politicas macroecondmicas.
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cidade do Rio de Janeiro como cidade-sede da Copa do Mundo de 2014 e dos Jogos
Olimpicos de 2016 propicia o terreno fértil para o aprofundamento das estratégias de
empreendedorismo urbano®® (HARVEY, 1996) iniciadas nos anos de 1990. Conforme aponta
Vazquez (2007), este intenso processo fez com que haja, dentro dos espacos urbanos, um
acirrado aumento na valorizagdo imobiliaria fazendo com que o valor de troca se sobressaia
em detrimento do valor de uso cujas dinamicas de sociabilidade sdo privilegiadas e d&o
sentido a cidade. Tal processo teve como uma das principais figuras pablicas o atual prefeito
do Rio de Janeiro Eduardo Paes®. No periodo, ele foi eleito em sua primeira passagem como
gestor publico a frente da cidade do Rio de Janeiro em dois mandatos, de 2009 a 2017,
contemplando, entéo, o processo dos megaeventos esportivos na regido metropolitana.

H&, portanto, uma mudanca de perspectiva, de cidade-espetadculo para cidade-
mercadoria (FREITAS, 2017). Neste novo momento, o apice é a realizacdo da Copa do
Mundo, em 2014, e os Jogos Olimpicos, em 2016, e a ideia de Cidade Olimpica. A repressdo
do trabalho informal de camelGs, o recolhimento da populacdo em situacdo de rua, a
internacdo compulsdria de usuérios de drogas, em especial o crack, o processo de valorizacdo
de espacos urbanos como o Centro, afetando a populacdo de baixa renda local, dentre outras
iniciativas, foram intervencdes lideradas em prol de um restabelecimento urbano da cidade
(VAZQUEZ, 2007) a fim de torna-la uma cidade-mercadoria (FREITAS, 2017).

Ao se debrucar sobre as reformas no Porto do Rio de Janeiro, atualmente denominado
Porto Maravilha, Dos Santos e Lins (2015) compreendem que houve um movimento de
modificacdo do espaco urbano com o amparo de um projeto maior que era sediar 0s Jogos
Olimpicos do Rio de Janeiro. Contexto no qual também esté inserido o Maracand, onde é
possivel inserir ndo somente os Jogos Olimpicos, mas também os Jogos Pan-Americanos,
onde o estadio foi palco da cerimdnia de abertura e encerramento — assim como ocorreu na
Rio 2016 — e também final da Copa das Confederagdes, em 2013 e da Copa do Mundo, em
2014. Neste sentido, refletir sobre os megaeventos relacionando-a com a cidade torna-se
crucial para o entendimento dos novos fluxos de capitais que engendram o Rio de Janeiro
(DOS SANTOS; LINS, 2015). Para Dos Santos e Lins (2015), as cidades se tornam em

Em suma, o neoliberalismo defende o protagonismo da iniciativa privada na economia dos Estados em virtude
do protecionismo dos governos. No caso das cidades, significa dizer, dentre outras coisas, um maior
investimento de capital privado para o desenvolvimento urbano e social, impactando a geracdo de empregos
formais, renda, qualidade de vida, dentre outras estatisticas.

%% Vazquez (2007) destaca que Harvey (1996) denomina esta nova forma de gestéo das cidades, englobando o
publico-privado como empreendedorismo urbano. Ha um investimento e desenvolvimento econdémico das
cidades a partir da especulagdo do lugar ao invés de uma melhora continua das condigdes de vida deste territdrio.
% Eduardo Paes possui mandato como prefeito em exercicio no Rio de Janeiro até 2024.
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plataforma para idealizagéo e execugéo desses eventos, se beneficiando com a projecédo de sua
imagem. A cidade capta valores tangiveis e intangfveis que s&o lidos como legados®.

Na imagem a seguir, destaco uma reportagem do Jornal O Globo que da énfase aos
desafios desta cidade que iria receber os megaeventos esportivos. O ano era 2013, no
aniversario da cidade do Rio de Janeiro, de acordo com a matéria, a missao era mostrar como
a capital estava pronta para receber os eventos propostos no periodo. Ainda segundo a
reportagem, nas palavras do vice-presidente da construtora RJZ Cyrela, Rogério Zylbersztajn,

“o Rio de Janeiro se tornou objeto de desejo, seja para morar, trabalhar ou investir”.

Figura 2 — Desafios da cidade que se reinventa
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Fonte: Jornal O Globo, Cidade, 01 de marco de 2013, pagina 4

81 O que por muitas vezes é utilizado pela gestao publica e iniciativa privada como justificativa para realizagio
dos megaeventos esportivos nas cidades, visando, sobretudo, atrair fluxos de capitais globais para o
desenvolvimento local e geragdo de empregos formais e informais.
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Nesta trajetoria, é impulsionado o processo de branding urbano tornando a cidade
plataforma de comunicagéo e publicidade (DOS SANTOS; LINS, 2015). As consequéncias
deste fendbmeno sdo inUmeras. Para citar um exemplo, de acordo com uma matéria de o jornal
O Globo®, a estacdo do metrd de Botafogo, na Zona Sul do Rio de Janeiro, passou a se
chamar Estacdo Botafogo/Coca-Cola. Na matéria, a concessionaria responsavel pela gestdo do
metrd afirmou que busca parcerias e inovagles para 0s passageiros. J& a Coca-Cola Brasil
declarou que o processo faz parte das estratégias de unir a marca com a comunidade local a
partir de um processo de naming rights de espacos publicos, como uma forma de unir
interesses comuns. Este exemplo demonstra como os fluxos de capitais privados se inserem
nas cidades e organizam as dindmicas sociais ancoradas em uma politica de desenvolvimento
de gestdo empresarial da cidade (DOS SANTOS; LINS, 2015).

A cidade-mercadoria, portanto, € direcionada para o consumidor de bens e servicos e
ndo para os cidaddos comuns, com estimulos de consumo, o que faz com que a cidade se torne
plataforma de comunicacgdo e publicidade (DOS SANTQOS; LINS, 2015). Para afinarmos o
entendimento do que seria 0 conceito de marca e a importancia dos processos de branding
nesse caminho, considero que Martins (2005) propde refletirmos sobre o gerenciamento
destes signos para além dos objetivos econémicos. Isto é, falar de branding significa falar de
uma jornada onde a marca esteja inserida na vida dos consumidores ndo somente do ponto de
vista econdbmico, mas também no estilo de vida e cultura. Dai, portanto, a relevancia que o
Maracand possui para estas empresas, que buscam inserir e consolidar suas marcas nas
emocBes do consumidor e em eventos que materializam este estilo de vida e cultura, como
também faz, por exemplo, o Rock in Rio.

Além disso, ao olharmos de uma perspectiva historica, o conceito de branding ganhou
relevancia nos escritorios de marketing. Aasker (1998) destaca que ele sai de um lugar mais
operacional dentro das empresas e passa a ocupar um lugar estratégico cujo objetivo final € a
elaboracdo de uma identidade de marca capaz de se tornar o ativo mais valioso de uma
empresa. Um exemplo que o autor traz para a reflexdo, dentro do cenério de futebol, é o
patrocinio da Mastercard na Copa do Mundo de Futebol visando a reputagdo de marca e o
reconhecimento por parte dos consumidores.

E assim, como uma plataforma para as marcas, que o atual Maracand busca se

posicionar no mercado. Com isso, no proximo capitulo vamos analisar os esfor¢cos que o

82 Disponivel em: https://oglobo.globo.com/rio/estacao-do-metro-botafogo-passa-se-chamar-botafogococa-cola-
24824755 Acesso em: 15/02/2022



45

Maracand vem empreendendo para se concretizar como esta plataforma que privilegia e pensa

0 espaco como um espaco comercial sendo potencializado por meio das emog6es vividas ali.
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3 O “TEMPLO DO FUTEBOL” EM UMA MARCA

3.1 O processo de branding do Maracana

Para se tornar um espago comercial, 0 Maracana precisou reformular como o mercado
0 via. Quando me refiro a0 mercado, estou me referindo as empresas, as agéncias
publicitarias, aos produtores de eventos, entidades esportivas, dentre outros agentes. Para o
Maracand mudar a maneira que ele era visto, foi instaurada uma ampla estratégia para torna-lo
uma marca atrativa e rentavel.

As mudangcas foram iniciadas no inicio dos anos 2000, e culminou na inauguragdo em
2013 de um novo estadio. Um dos principais motivadores era transformar a paixdo, o
pertencimento e a cultura em uma marca forte sem deixar de lado os atributos com que
fizeram ser o que ele é. E nesta linha que busco explorar um dos principais objetivos da
pesquisa, quando citamos a visdo do estddio como plataforma de marketing e comunicacéo.
Trata-se da possibilidade de utiliza-lo como canal para que empresas corroborem seus
atributos e vantagens competitivas em uma tentativa de comercializar o intangivel, alinhado
aos atributos que o Maracand adquiriu ao longo de décadas e que abordamos em capitulos
posteriores. Dito de outra forma, a proposta € tornar o espaco das emocBes um espago
rentavel.

Para compreensdo desse fendBmeno que ocorre atualmente, vamos analisar no proximo
subcapitulo os materiais publicitarios utilizados em canais online, como a péagina oficial do
estadio no Instagram, e também em canais offline, como a loja oficial e ativacfes de marcas
no seu interior. Mas para podermos realizar esta tarefa, € preciso contextualizar estas
estratégias em perspectiva. Isto significa que, agora, vamos investigar 0s recentes
acontecimentos que culminaram no cenario atual que o Maracand se encontra.

Para esta analise, organizamos didaticamente trés eixos: a) as mudancas do ponto de
vista arquitetdnico e administrativo do Maracana. Neste aspecto, buscamos compreendermos
como o novo desenho arquitetbnico acompanhado por uma gestdo administrativa foi crucial
para que o mercado olhasse o Maracana a partir de um viés profissional; b) a visdo dos
profissionais que estiveram a frente do desafio de tornar o design e a comunicacdo do
Maracand mais atrativo e engajado, a fim de atrair fas no universo online, o que significa, por
sua vez, atrair patrocinadores; e, por fim, ¢) o entendimento dos programas de assinatura
comumente conhecidos como socio-torcedor como uma ferramenta mediadora do acesso do

torcedor as arenas esportivas.
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No que tange as alteragBes arquitetdnicas e administrativas, uma das principais
polémicas foi a troca da marquise do Maracand, tombada pelo Instituto do Patrimonio
Histdrico e Artistico Nacional (IPHAN). Depois de muitos processos envolvendo 6rgéos
publicos, a troca da marquise foi realizada. Nas palavras de Knut Goppert, responsavel pelo
projeto da nova cobertura, “nosso desafio era transformar o mais incrivel estddio do mundo
em uma moderna arena esportiva e respeitar com atengdo sua arquitetura original, repleta de
memorias e significado” (BUENO et al, 2014. p. 56). O arquiteto contrapde o fato de o
Maracand ndo ser mais o maior estadio do mundo em capacidade, mas ser em
modernizacio®. De acordo com uma matéria do Jornal O Globo®, dentre as principais
mudangas arquitetbnicas, além da troca da marquise, sdo 0s assentos retrateis, garantindo
maior conforto e mobilidade para os torcedores. Detaca-se, também, 0S novos acessos e novas
tampas para facilitar o deslocamento dos torcedores®®, o gramado que ganhou camadas
tecnoldgicas de irrigacdo e a melhora dos pontos cegos que existiam no antigo Maracana® e
atrapalhavam a viséo do campo.

Foto 1 — Reforma do Maracana

S s

Fnte: Foto de

ndré Durdo / Globoesporte.com

% Fato que se coaduna com as mudancas administrativas.

% Disponivel em: https://acervo.oglobo.globo.com/busca/?tipoConteudo=artigo&pagina=13&ordenacaoData=
dataDescendente&allwords=reforma+maracana&anyword=reforma+maracana&noword=&exactword=&decada
Selecionada=2010&anoSelecionado=2013 Acesso em: 10/01/2022

% Segundo a reportagem, em caso de urgéncia, o estadio consegue ser esvaziado em oito minutos

% Agora, relata a matéria, os torcedores vao conseguir assistir ao gramado inteiro de qualquer cadeira do estadio.
Além, claro, da proximidade que as arquibancadas estdo do gramado, com apenas quatorze metros de distancia.
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Na foto acima®, é possivel ver exatamente 0 momento da troca da marquise do
Maracana. Um momento histdrico para o futebol e a cultura brasileira. Ao trocar a marquise
do estadio, pbe-se em jogo a memoria afetiva das centenas de milhares de torcedores que,
embaixo dela, viveram momentos Unicos e que transformaram esse gigantesco bloco de
cimento, no “templo do futebol”. A nova cobertura, por sua vez, era recheada de tecnologia.
Conforme aponta uma matéria da ESPN®, nela havia a capacidade de coletar 4gua da chuva
para reuso, além de ter certificacdo LEED (Leadership in Energy and Environmental Design),
voltada para as construgdes sustentaveis e ambientalmente eficientes. Este novo arcabouco
arquitetonico, assim como a nova administracdo do Maracand, tinham o desafio de remontar
esta memoria afetiva dos torcedores, com novas historias, idolos e personagens que fazem do
futebol o que ele é. Abaixo, podemos ver os topicos que o Jornal O Globo destacou como as
melhorias que o Maracand obteve com a reforma. O jornal da énfase a ideia de modernidade

que estaria por vir nesta nova fase do estadio.

Figura 3 — Estadio Moderno
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Fonte: Jornal O Globo, Esportes, 29 de maio de 2013, pagina 4

%7 Disponivel em: http://ge.globo.com/futebol/copa-do-mundo/noticia/2011/10/metade-da-marquise-do-
maracana-e-retirada-e-obras-voltam-acelerar.html Acesso em: 13/12/2021

% Disponivel em: http://www.espn.com.br/noticia/223177_maracana-perde-velha-marquise-para-ganhar-nova-
cobertura Acesso em: 13/12/2021



http://ge.globo.com/futebol/copa-do-mundo/noticia/2011/10/metade-da-marquise-do-maracana-e-retirada-e-obras-voltam-acelerar.html
http://ge.globo.com/futebol/copa-do-mundo/noticia/2011/10/metade-da-marquise-do-maracana-e-retirada-e-obras-voltam-acelerar.html
http://www.espn.com.br/noticia/223177_maracana-perde-velha-marquise-para-ganhar-nova-cobertura
http://www.espn.com.br/noticia/223177_maracana-perde-velha-marquise-para-ganhar-nova-cobertura
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Outro lugar do Maracand que recebeu mudancas estruturais, e que vale a pena
olharmos com um pouco mais de atencdo, sdo os camarotes. O que antes era um lugar
escondido, com poucos adornos e sem “brilho”, desvalorizado pela gestdo publica da
SUDERJ, mudou de panorama neste novo Maracana. Isto € o que explica Carlos Eduardo
Ferreira, CEO da Sisu Ventures, em entrevista realizada para esta pesquisa. Na visdo do
executivo, antes da reforma de 2013, os camarotes eram localizados em cima das
arquibancadas Norte e Sul com uma péssima visdo. O executivo acrescenta que eram
vendidos a um valor muito inferior do que realmente valiam e ndo havia nenhum olhar de
negdcios por parte da SUDERJ a fim de maximizar seus ganhos.

Neste periodo, ainda segundo a entrevista, sua empresa comprava 0S camarotes a
valores modicos e revendia para grandes empresas buscando posicionar os camarotes do
Maracand como espagos em que as marcas poderiam potencializar seus negdcios
corporativos. Ao descrever esta situacdo, 0 empresario relata que seu camarote no antigo
Maracana ficava em cima da Racga Rubro-Negra, nos jogos do Flamengo, o que fazia com que
houvesse uma situacdo paradoxal na experiéncia dos visitantes: apesar de haver uma sensacao
de estar praticamente dentro da torcida, os bandeirdes e os diversos apetrechos das
organizadas muitas vezes impediam os torcedores localizados no camarote de assistir aos
jogos. Em seu relato, é possivel analisar como a iniciativa privada conseguiu encontrar
brechas para viabilizar economicamente os camarotes, ainda que fosse via administracao
publica e em uma posicdo ndo tdo prestigiosa como o que ocorre atualmente.

A situacdo, descrita hoje por ele de forma sarcastica, lembrando de um passado no
qual ele ndo sente saudade, mudou drasticamente no novo Maracana. Isto se deve, sobretudo,
por esta reforma do Maracand que trouxe atributos até ent&o inexistentes, como, por exemplo,
a visdo que atualmente estes lugares possuem do campo. O que faz com que se crie por parte
dos torcedores um desejo de vivenciar a experiéncia de assistir a um jogo de camarote,
embebida por reportagens onde mostra-se as curiosidades, adornos, 0s artistas que s&o
encontrados nestes ambientes, as comidas e bebidas a vontade. Na matéria abaixo, onde
anuncia a primeira parte de estreia do novo Maracana, o repérter descreve como o Maracana
mudou, e hoje tem aderéncia com o que hd de mais moderno. Segundo a matéria, o estddio

esta muito proximo do que sdo os estadios europeus.
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Figura 4 — Quase pronto para entrar em campo
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Fonte: Jornal O Globo, Cidade, 26 de margo de 2013, pagina 06

Com 110 camarotes, atualmente, eles ocupam um lugar central do novo Maracana,
tanto no anel oeste, quanto leste, com areas externas e internas nos moldes de uma sala de
estar, com entradas exclusivas, banheiros exclusivos, com direito a estacionamento e buffet
com bebidas alcodlicas, assentos confortdveis e uma visdo panordmica do campo.
Representando, de fato, a importancia comercial que este setor possuia para 0 sucesso
econdmico das arenas esportivas. A estrutura, portanto, montada para este novo Maracand, é
robusta: no total, s&o 110 camarotes, 6 elevadores, 12 escadas rolantes, 5 tlneis de acesso ao
campo, 231 banheiros e 60 bares. Todas elas, sem duvidas, alteraram a dindmica do estadio e
dos torcedores, nele. Neste sentido, para um novo estadio, foi preciso uma nova
administracao.



51

O que antes era papel da SUDERJ (Superintendéncia de Desportos do Rio de Janeiro)
passou a ser um lugar disputado por conglomerados formados por empresas nacionais e
internacionais. A concessdo do novo Maracand foi valida por 35 anos e ganha pelo consorcio
formado pelas empresas Odebrecht, IMX e AEG. A reportagem abaixo, do Jornal O Globo,
expde como foi competitiva a escolha da empresa que administraria 0 Maracand. O consorcio
Maracand S.A (formado pela construtora Odebrecht, pela americana AEG e pela IMX, de
Eike Batista) ofereceu R$26,4 milhGes a mais que o Consércio Complexo Esportivo e
Cultural do Rio de Janeiro (composto pela construtora AOS, a holandesa Stadion Amsterdam
e a francesa La Garderer). No que tange a proposta feita pela Maracanéd S.A, a mesma previa
0 investimento de R$594 milhdes em obras do entorno do estadio e o pagamento anual de
R$5.5 milhdes de aluguel.

Figura 5 — Quanto vale o show?

Quanto vale o show?

Odebrecht, Elke e americanos oferacom R$ 65 milhdes anuais para administrar Maracand,
contra R$ 47 milhdes de 0AS, holandeses e franceses. Mas ha outros critérios para escolha

Fonte: Jornal O Globo, Cidade, 30 de margo de 2013, pagina 03

Com o passar dos anos, 0s veiculos de imprensa trouxeram a publico denuncias de

corrupgdo envolvendo estes conglomerados e 0 ex-governador do Rio de Janeiro, Sergio
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Cabral. De acordo com uma reportagem do Jornal O Globo de 2013%°, ha esquemas de
corrupcao desde a escolha do conglomerado que faria a gestdo do estadio. O desgaste foi
tanto, que o consorcio decidiu abandonar a administracdo do estadio ap6s as Olimpiadas de
2016. Mas até isto ocorrer, diversos problemas judiciais, atritos com os clubes e desgastes
com a administracdo pulblica ocorreram. E possivel citar, por exemplo, a polémica sobre a
demolicgdo do parque aquético Jalio Delamare e o estadio de atletismo Célio de Barros. Neste
caso, como aponta uma matéria do GE®, um imbréglio foi formado por diversos agentes
publicos e privados onde se contrapunham em demolir ou ndo 0s complexos esportivos para
construcdo de shoppings, estacionamentos, museus, e outros espacos de lazer. No final das
contas, foram mantidos os complexos com amplo desgaste na opinido publica. Apesar de ndo
terem sido demolidos, seu destino foi 0 abandono, conforme relata a mesma reportagem.

O abandono do consércio na administracdo do estadio em 2016 colocou em cheque
todo o discurso que foi construido e defendido para a reforma do Maracana. Afinal de contas,
um dos principais discursos dos executivos é que a conta ndo fechava. Havia uma complexa
estrutura de custos operacionais que ndo deixavam a conta fechar no azul nos jogos
domésticos de times brasileiros. Em suma, o cenario foi o seguinte: Em 2013, apds a licitacéo,
a exploracdo comercial e a administracdo foram entregues por 35 anos ao consorcio Maracana
S.A. Com o fim das Olimpiadas e Paraolimpiada, o conglomerado ndo aceitou o estadio de
volta. A consequéncia disso, como aponta a matéria, foi o roupo de diversos equipamentos
dentro do estadio. A essa altura, a opinido publica apontava que o principal estadio do mais
teria se tornado um “elefante branco”, expressdo utilizada para nos referimos a complexos
esportivos, de lazer, e de outras naturezas, que se mostram na préatica, disfuncionais. Apos
anos de gestdo, que ficou marcada como corrupta e conturbada’?, atualmente o estadio conta
com uma administracdo feita pelo Flamengo e Fluminense, com o auxilio de diversas
agéncias de ramos diferentes cuja estrutura empresarial é similar ao mundo corporativo, tendo
um diretor executivo, conhecido pela giria americana CEO (ChiefExecutive Officer), um
CMO (Chief Marketing Officer), dentre outros.

Além disso, dentro de todo o processo descrito acima, vale destacar brevemente que a

criacdo e a intensificacdo no aprimoramento dos programas de sécio-torcedor fizeram com

% Disponivel em: https://oglobo.globo.com/esportes/como-maracana-privatizado-volta-para-governo-do-rio-
23531628 Acesso em: 10/01/2022

" Disponivel em: https://ge.globo.com/olimpiadas/noticia/matagal-lixo-e-invasoes-a-triste-rotina-dos-
esquecidos-celio-de-barros-e-julio-delamare.ghtml Acesso em: 12/01/2022

™ Disponivel em: https:/g1.globo.com/bom-dia-brasil/noticia/2017/01/principal-estadio-do-brasil-maracana-
esta-abandonado-e-e-alvo-de-furtos.html Acesso em: 12/02/2022

"2 Apesar destes fatos, houve momentos importantes do ponto de vista comercial e de marketing que vamos
abordar no proximo capitulo.
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que os clubes assumissem uma nova relagdo com seus torcedores, desta vez
predominantemente monetaria, considerando, sobretudo, o modelo de negocios dos
programas por assinatura. Levo isso em consideracdo, pois entendo que os estadios de futebol
materializam a conexdo dos torcedores com seus clubes, e ajudam as arenas esportivas a
manterem vivas as histdrias do passado, ao passo que constroem novas. Levar em conta,
portanto, os programas de sécio-torcedor como mediadores dos torcedores ao estadio,
significa analisar os fenbmenos mercadoldgicos que cercam as arenas e que possuem
potencial de alterar os publicos que frequentam os estadios e sdo agentes ativos das historias
produzidas nestes espacgos. O desafio, portanto, é que os programas promovidos pelos clubes
de futebol ndo abandonem a sensagdo de “estadio vivo" ou "estadio pulsante”, construido
pelas arquibancadas.

Por fim, o mais iconico estadio de futebol do Brasil também passou por reformulac6es
de branding e design. Duas somente apds 2013. Esta € mais uma camada para tornar o
Maracand uma plataforma comunicacional atrativa para consumidores e, sobretudo, marcas.
Dito de outra forma, o processo de transformar um bem puablico em produto visa maximizar
as receitas do estadio atraindo linhas de receita business to business (B2B) bem como
business toconsumer (B2C). Como aponta a Saravah Comunicacdo e Design, em projeto
submetido na 12° Bienal Brasileira de Design Grafico’®, sobre a primeira construcio da
identidade visual do Maracand ap6s a reforma de 2013, um dos principais desafios foi atrelar
0 apego a experiéncia do passado com a percepcdo de que o estadio havia se tornado elitista.
Ainda segundo o projeto, o processo de constru¢cdo da marca Maracand envolveu mais de cem

entrevistas com diversos publicos, com pesquisas qualitativas e quantitativas.

Ela identifica o torcedor como protagonista, mistura o tangivel com o intangivel e
mostra a exploséo da festa que se mistura com a cidade. A estratégia estendeu-se até
0 treinamento das equipes internas e a criacdo de produtos licenciados, roteiros e
cenarios para um tour, além do contetido dos teldes, que recriam placares retr6 dos
anos 1970 e 1980 para os classicos cariocas [...] elaboramos a estratégia de marca,
seu manifesto e sua esséncia. Criamos uma matriz de comunicag&o, diretrizes de voz
e uma identidade visual completa. Além da nova marca, desenvolvemos também a
ambientacdo do estadio, treinamos inUmeras equipes internas, criamos novos
roteiros para o tour do Maracand e produtos licenciados (SARAVAH
COMUNICACAO E DESIGN, 2015, p. 2-4).

Ainda em seu texto, a empresa ressalta como positivo 0s resultados que o novo
branding do Maracand trouxe. Para citar alguns, ela pontua o aumento da média de publico

em relacdo aos demais estadios, a identificacdo dos cariocas como o segundo ponto turistico

" Disponivel em: http://12.bienaladg.org.br/selecionados/branding-maracana Acesso em: 22/02/2022
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da cidade do Rio, o recorde na captacdo de patrocinadores em 2015, além de inumeros
eventos corporativos realizados. Estes resultados elencados vdo ao encontro do que
entendemos ser um movimento, iniciado em 2013, e que se mostra bem-sucedido: posicionar
0 Maracand como uma plataforma de entretenimento.

ApoOs termos um breve panorama de como as novas estruturas arquitetbnicas
simbolizada pelos camarotes deram um novo tom ao complexo, de como a conturbada gestao
privada marcou o inicio da historia recente do novo Maracana, da importancia econdmica e
das consequéncias que trazem os programas de assinatura dos clubes de futebol para a relagédo
do torcedor com o estadio, no préximo subcapitulo, vamos analisar e discutir o conceito de
marketing de experiéncia como conceito chave para que o Maracand se torne esta plataforma

para marcas, tendo como inspiracdo e exemplo bem sucedido o Rock in Rio.

3.2 O marketing de experiéncia como ferramenta para captar consumidores tendo o

Maracana como sua plataforma

Conforme estamos discutindo, ndo é um desafio trivial tornar o Maracand uma
plataforma atrativa para as marcas. Levando em consideracdo, principalmente, os casos de
corrupcao e as polémicas na administracdo que orbitaram em volta do estadio. Ainda que, por
outro lado, haja uma extensa histdria e simbologia que contribui para que esse trabalho
comercial dos executivos seja um pouco menos desafiador, afinal, estamos falando do estadio
conhecido como “templo do futebol” e palco da ultima final de Copa do Mundo no Brasil, em
2014.

O Rock in Rio é um exemplo de evento no Brasil que conseguiu se consolidar como
uma plataforma de marketing e comercial de sucesso para as marcas conseguirem captar a
atencdo de seus espectadores e ampliar suas mensagens-chave. E para compreendermos o
feito deste festival, precisamos levar em consideracdo um mundo onde 0s comportamentos
dos consumidores sdo influenciados por diversos fatores como a politica, a economia e
conteldos audiovisuais. E é justamente em virtude deste cenario que as marcas buscam
estratégias para se tornarem cada vez mais relevantes a partir das experiéncias que podem
proporcionar para 0s seus consumidores. Nao é mais suficiente ser visto pelo consumidor, seja
nas prateleiras dos supermercados ou nas propagandas da televisio. E necessario se fazer
presente até mesmo onde o racional ndo estd em jogo, onde suas emog¢des ddo o tom
(AZAMBUJA, C. P.; BICHUETI, R. S, 2016). Do ponto de vista da comunicagéo, esta € uma

area que esta sendo cada vez mais pesquisada cujo objetivo € compreender os desafios, as
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estratégias e as consequéncias tanto para as marcas, 0s consumidores e 0S eventos que se
pretendem posicionar neste aspecto como plataformas de marketing e comunicacdo como é o
caso do Rock in Rio e, em um passado recente, do Maracana.

Do ponto de vista tedrico, podemos classificar este movimento como marketing de
experiéncia cujo nome é um desdobramento do conceito de marketing. Segundo a American
Marketing Association (AMA) (2013), o marketing pode ser definido como um conjunto de
processos que cria, comunica, entrega e troca ofertas de valor para osclientes, os parceiros e a
sociedade civil. Nesse sentido, 0 marketing vai além da propaganda que estamos comumente
acostumados a assistir na televisdo, por exemplo. O marketing é a busca incessante pela

criacdo de desejo e valora fim de atrair os consumidores.

Talvez vocé se surpreenda em descobrir que vendas e propaganda sdo apenas a
ponta do iceberg do marketing. S&o apenas duas fungdes dentre muitas, e em geral
ndo as mais importantes. Hoje em dia, o marketing deve ser compreendido ndo sé no
antigo sentido de vender][...] mas também de satisfazer as necessidades do cliente
(KOTLER; ARMSTRONG, G., 1998. p. 3).

E isto ocorre tendo como um guia, 0 que 0 meio corporativo denomina como
“quatrop’s do marketing” (KOTLER; ARMSTRONG, 1998). Séo eles: produto, preco, praca
e promog&o. No primeiro, produto, os autores afirmam que se refere a combinagdo de “bens e
servicos” que a empresa oferece ao mercado-alvo. O preco, por sua vez, ainda segundo o0s
autores, se refere a soma de dinheiro que os clientes devem ter para poder obter este produto.
Ja a praca diz respeito as disponibilidades locais online ou off-line que a empresa oferece o
produto para os consumidores-alvo. E, por fim, a promoc¢do, na visdo dos autores, € 0
conjunto de atividades que comunicam os atributos do produto.

Este conjunto de iniciativas tradicional do marketing ganha, portanto, mais uma
camada: o marketing de experiéncia. Desta forma, conseguimos compreender que o marketing
de experiéncia é mais uma ferramenta para complementar os conceitos de comunicacao e
marketing visando aproximar a marca e o consumidor fortalecendo vinculos emocionais
(HOLBROOK; HIRSCHMANN, 1982). Neste caminho, e a luz de tudo que ja tratamos até
aqui, significa entrar no espago das emog6es com os valores da marca que busca se identificar
com os valores dos consumidores. Schmitt (2010) aborda que dentro do conceito de
marketing de experiéncia ha cinco abordagens que é preciso levar em consideragéo: sentidos
(isto é, audicéo, visdo, tato, paladar e olfato); dos sentimentos (por meio das emocdes); do
pensamento (que diz respeito aos recursos do intelecto), e, por fim, do relacionar (que se

refere onde as experiéncias sao fortalecidas levando em conta a comunidade do individuo)



56

Na foto abaixo € possivel vermos uma roda gigante feito pelo banco Itad Unibanco
para 0 Rock in Rio de 2019. Além disso, conforme aponta a reportagem da Promoview’”, na
ocasido, a principal ativacdo da empresa no festival foi a Arena Itad, onde além de

proporcionar shows exclusivos, também teve um cenario instagramavel’>.

Foto 2 — Roda Gigante Itad

Fonte: UOL

Para além do Rock in Rio, é possivel citar as arenas americanas que possuem um
trabalho impar de comercializacdo de propriedades esportivas. De acordo com uma
reportagem do Meio e Mensagem’®, as ligas esportivas americanas MLB (Major League
Baseball), NFL (National Football League) , NHL (NationalHockeylLeague) e NBA
(NationalBasketball Association) lideram o ranking global de arrecadagéo nos dias de jogos. O
estudo foi elaborado pela Sports Value, empresa especializada na area de marketing esportivo,
branding e patrocinios. O Brasil, nesta pesquisa, aparece apenas em décimo lugar. Atras

tambem das principais ligas europeias.

" Disponivel em: https://www.promoview.com.br/categoria/brand-experience/itau-oferece-experiencia-
instagramavel-no-rock-in-rio.html Acesso em: 02/02/2022

Um cenério instagramavel é um cenario apropriado para tirar fotos e postar na rede social Instagram. Esse
termo ficou amplamente conhecido em virtude da popularizacdo da rede social. Ter um lugar instagramavel, para
as marcas, por sua vez, significa ter um ambiente onde os consumidores vao registrar os momentos € as
experiéncias e postar em suas redes sociais pessoais.

76 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2019/03/01/brasileirao-e-100-em-
ranking-de-receita-em-dias-de-jogo.html Acesso em: 20/02/2022
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https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2019/03/01/brasileirao-e-10o-em-ranking-de-receita-em-dias-de-jogo.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2019/03/01/brasileirao-e-10o-em-ranking-de-receita-em-dias-de-jogo.html
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Em suma, investigar o campo do marketing de experiéncia se torna fundamental para
compreendermos as estratégias que as marcas estao se utilizando para transformar o Maracand
um espaco comercial a partir da sua capacidade de ser um espaco das emocdes. Na vida
material, as duas coisas se misturam, buscando fortalecer o vinculo entre consumidor e marca.

No proximo subcapitulo, vamos ver de perto o que as marcas ja realizaram no Maracand.
3.3 Analise do material publicitario do Maracana

Para que seja possivel compreendermos com exatiddo o que significa dizer na prética
que o Maracand se tornou uma plataforma de marketing e entretenimento para as marcas,
vamos analisar as pecas e materiais graficos que em algum momento desta curta trajetéria do
novo Maracand esteve presente’’. Elas sdo a materializacdo das iniciativas do setor privado
dentro do estadio buscando: vinculo com torcedores, reputacdo de marca, reconhecimento de

marca por um grande publico, dentre outras frentes.

Figura 6 — Nova logomarca do Maracand apés 2013

MARACANA

Fonte: Imagem cedida pela administragdo do estadio

Para comegar, a primeira peca que € importante destacar sdo as que fizeram parte do
branding do Maracand. Isto é, uma reformulacdo do ponto de vista do design e da

7 Os materiais aqui analisados possuam uma ordem na linha do tempo. Iniciamos com materiais produzidos
ainda na gestdao da Odebrecht, em 2013, e posteriormente com os materiais produzidos sob a gestdo dos clubes
de futebol Flamengo e Fluminense.
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comunicacdo do estadio. Na figura acima, € possivel ver a primeira identidade visual do
estadio apos a reforma de 2013 e, nas figuras abaixo, os produtos licenciados oriundos dela.

Figura 7 — Produtos licenciados para serem comercializados no novo Maracana
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Fonte: Imagem cedida pela administragdo do estadio
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Figura 9 — Ambientacédo da identidade visual dentro e fora do estadio
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Fonte: Imagem cedida pela administracdo do estadio

Estes materiais buscam “envelopar” o estddio fazendo com que ele seja constituido
como um produto. Percebe-se, por exemplo, que na figura 4 temos a divulgacdo dos canais
digitais do Maracana na tentativa de levar os torcedores do mundo fisico para o digital. Estes
processos imbricados, na pratica sdo uma tentativa de aumentar a audiéncia ou, melhor
dizendo, o numero de seguidores do Maracand, pois isto significa um maior poder de
barganha nos acordos comerciais. Este € o grande desafio: posicionar este novo estadio para
as marcas apostarem como um canal importante para distribuir suas mensagens e vendas de
produtos.

Recapitulando a perspectiva histérica, no momento em que o Maracand divulgou esta
nova identidade visual, o consorcio Maracand S/A estava administrando o complexo
esportivo. Conforme destaca uma matéria da Epoca’®, no ano de 2015,0 estadio conseguiu
captar 18,5 milhdes em patrocinios, resultado da soma de dez contratos comerciais: Guaravita,
Premmia Petrobras, Kibon, Reserva, Konami, Itaucard, Espeto Carioca, Sonho de Valsa,
Amstel e Sporaga. Apesar do sucesso neste ano, Marcelo Frazao, entdo diretor comercial do
estadio, destacou como um dos empecilhos para o seu trabalho o contexto brasileiro de arenas
esportivas, onde poucas sdo “profissionais”, que se “vendem” por conta propria. Esta
argumentacao do executivo vai ao encontro dos esforgos que estamos analisando e os desafios
que séo encontrados ao transformar o Maracana neste espago comercial.

"8 Disponivel em: https://epoca.oglobo.globo.com/vida/esporte/noticia/2015/11/maracana-chega-r-185-mi-por-
ano-em-patrocinios-apos-fechar-com-decima-marca.html Acesso em: 23/02/2022
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https://epoca.oglobo.globo.com/vida/esporte/noticia/2015/11/maracana-chega-r-185-mi-por-ano-em-patrocinios-apos-fechar-com-decima-marca.html
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O Maracand e as novas arenas entraram em um mercado ocupado e tém muito
trabalho para se posicionar como titular das propriedades. Os investidores tém
dificuldade até para entender se falam com clubes, agéncias ou TV para chegar a
no6s", diz Frazdo (EPOCA, 2015, p. 4).

Além disso, uma receita consideravel que os estadios possuem, e que a reportagem
destaca, séo os camarotes e espacos corporativos. No que tange o Maracand, neste sentido,
eles também podem servir de analise para compreender tanto a mudanca de publico dentro
dos estadios, como também este posicionamento para o mercado. E preciso levarmos em
conta que os camarotes sdo propriedades comerciais importantes dentro das novas arenas
esportivas sendo considerado um espago premium.

No que tange a insercdo das marcas neste espaco no qual foi feita uma nova
identidade, abaixo, destaco uma matéria do portal Marketing Esportivo’ onde veicula o
acordo fechado entre a empresa AOC e o Maracana, visando aumentar sua visibilidade no
mercado brasileiro. Como destaca o entdo presidente do Maracand, Mauro Darzé, na mesma
reportagem: “O Maracana, por tudo que representa, ¢ um excelente espago para divulgacao de
marcas [...] que se junta a outras empresas renomadas [...] por escolherem o estddio como
plataforma de marketing" (MKT ESPORTIVO, 2017, p. 2).

Figura 10 — Manchete de reportagem abordando a empresa AOC e o Maracana em um acordo

comercial

i
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[

AOC cresce no esporte e fecha acordo com Maracana

A marca utilizara o estadio para aumentar sua visibilidade no mercado brasileiro

® marco 7,2019

Fonte: Portal Marketing Esportivo

Outro exemplo pratico da utilizacdo do Maracand como um espaco onde as marcas
buscam impactar os torcedores, atraves de ativagdo de marca e iniciativas que dialoguem com
os atributos da marca e do Maracana, é o banco de reservas, como é possivel ver a seguir. O
gue inicialmente era o tradicional lugar onde comissdo técnica, reservas, dentre outros
funcionarios do clube ficavam assistindo o jogo, se tornou, neste novo Maracand, uma

propriedade comercial para conectar as marcas aos torcedores. Esta foto materializa todo o

™ Disponivel em https://www.mktesportivo.com/2019/03/aoc-cresce-no-esporte-e-fecha-acordo-com-maracana/
Acesso em: 19/02/2022
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trabalho empreendido nesta pesquisa: o trabalho das marcas na busca de se conectar com o
Maracana e seus atributos simbolicos a fim de captarem reputacéo, cultura e estilo de vida que
0 estadio reverbera para a sociedade brasileira em um aspecto amplo, e carioca, mais

especificamente.

Foto 3 - Banco de reservas do Maracana utilizado como espagco comercial da marca de roupa

Reserva

Fonte: Canal de noticias MKT Esportivo®

Em ambas as fotos, foi possivel perceber como a administracdo do Maracand, cujo
proposito é maximizar as receitas, estad diretamente atrelado a atrair marcas que entendem o
estadio como um excelente canal de comunicacdo de seus produtos e/ou servicos.

Seguindo este raciocinio, busca-se criar uma audiéncia digital relevante capaz de
mobilizar seguidores/consumidores e atrair as marcas que também olhamos no Instagram do
Maracand. Com a legenda “eu sou Maracana, templo do futebol, mas também pode chamar de
sua casa”®!, mais que um espaco para interagdo com os torcedores, o Instagram do Maracana
se configura como uma plataforma digital que se comunica com pessoas que tém interesse no
assunto futebol e no Maracand, seja qual for o segmento em questdo (torcedores, cariocas,
turistas, dentre outros). O resultado é a gestdo de uma comunidade interessada no Maracana

com potencial de consumo. Isso faz com que o valor agregado ao estadio aumente, seja para

8 Disponivel em: https://www.mktesportivo.com/2018/08/reserva-reedita-parceria-com-maracana-e-estampa-
banco-de-reserva/
81 Visto em: 22 de novembro de 2020
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vender seus produtos licenciados via B2C ou para negocios B2B. Atualmente, a conta digital
do estadio possui 343 mil seguidores®?, potencializando o lado comercial com as marcas e a
venda de produtos sejam eles ingressos para jogos, shows, camisas, sandalias, museus ou
outros.

Recentemente, com a nova gestdo do estadio, o equipamento esportivo passou por
uma nova atualizac¢do no seu branding. Abaixo, segue a imagem da nova logo do estédio.

Figura 11 — A nova logomarca do Maracana

RIO DE JANEIRO

Fonte: Imagem cedida pela administragdo do estadio

No més de setembro de 2021, o Maracand abriu sua loja oficial, onde conta com a
venda de diversos produtos licenciados, além de produtos dos dois clubes que administram o
estadio: Flamengo e Fluminense®®. Conforme citado acima, este se tornou uma pagina onde ha

oportunidades comerciais, e 0s seguidores sdo, em Gltima instancia, potenciais consumidores.

82 Disponivel em:https://www.instagram.com/maracana/. Acesso em: 24/08/2021.
8 As imagens abaixo foram retiradas da pagina oficial do Instagram do Maracan4 no dia 24 de setembro. N&o
por acaso, a loja em si e os produtos comercializados sdo divulgados no Instagram oficial do estadio.
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Figura 12 — Secéo da loja do Maracané focada nos produtos do Flamengo

maracana ©
Estadio do Maracand

Qv . W

1.135 curtidas

maracana Minha loja td com novidades hoje! Camisas com a minha
marca, produtos do Brasil e areas dedicadas a @flamengo e
@fluminensefc! Que tal? Vem fazer o #TourMaracand? da uma
passadinha 1!

Fonte: P4gina do instagram da loja @maracana

Figura 13 — Secéo da loja do Maracané focada nos produtos da selecéo brasileira

maracana @
Estado do Maracand

Qv . W

1.135 curtidas

maracana Minha loja ta com novidades hoje! Camisas com a minha
marca, produtos do Brasil e dreas dedicadas a @flamengo ¢
@fluminensefc! Que tal? Vem fazer o # TourMaracana? da uma
passadinha 1&!

Fonte: Pagina do instagram da loja @maracana
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Figura 14 — Secdo da loja do Maracand focada nos produtos licenciados do estadio

g
|

maracana @
Estadio do Maracand

MARACANA MARACANA

1 +4 |
Qv . W
1.135 curtidas

maracana Minha loja ta com novidades hoje! Camisas com a minha
marca, produtos do Brasil e areas dedicadas a @flamengo e
@fluminensefc! Que tal? Vem fazer o #TourMaracana? da uma

Fonte: Pagina do instagram da loja @maracana

A partir destas imagens, é possivel compreendermos as mudancas estruturais pela qual
0 Maracand passa a partir de dois processos nomeados por Jeudy (2005) como
patrimonializacdo e estetizacdo urbana, cujas consequéncias se ddo na espetacularizacéo das
cidades, dinamicas indissociaveis das estratégias de marketing, como vimos a partir dos
exemplos do Maracana.. Jeudy (2015) aponta para um modelo de gestdo patrimonial que
padroniza bens culturais a luz dos turistas internacionais e referéncias estrangeiras, fato que é
possivel identificar nos estadios brasileiros. Esse fendmeno pode resultar em um estadio
opaco, um produto que pode ser facilmente replicAvel para outros lugares. A diferenca,
portanto, que pode ser utilizada como uma vantagem competitiva € justamente o torcedor, que
transforma o lugar, reorienta, torna o estadio vivo e pulsante sendo ativo no espetaculo.

Neste caminho, reflito o que Simas (2020) denominou como “culturas de frestas”, ao
citar o surdo de terceira do samba, que preenche o vazio existente nas marcagc0es da bateria
das escolas de samba. “Ele (o surdo) brinca com o que € previsivel, desnorteia, faz o
inusitado” (SIMAS, 2020, p. 27). A partir deste pensamento, ¢ possivel compreendermos
como estes torcedores podem exercer “culturas de frestas” ao driblar padrdes normativos e
entregarem respostas inusitadas para sobreviver em um meio onde néo as acolheria (SIMAS,
2020). Sendo assim, o principal desafio para as novas arenas é conseguir dialogar com o

direcionamento por maximizacdo de lucros com a popularidade dos estadios em sua
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diversidade de publicos, seja dos mais tradicionais, que ja iam para os estadios antes das
reformas e as novas construcfes, como também os novos torcedores atraidos por uma suposta
seguranca e maior conforto. Dito de outra forma, é preciso refletir a capacidade dos
torcedores em construir alternativas capazes de enriquecer as arquibancadas.

A reforma do Maracana apresenta mais do que uma simples reforma de mais um
estadio no Brasil. A mudanga do “Maraca” faz com que as dindmicas sociais inseridas ali se
modifiquem, conforme vimos acima, impactando a vida cotidiana na cidade. Reposicionar o
Maracand, portanto, implica em torna-lo mais competitivo do ponto de vista do marketing e
da comunicacéo frente a outras iniciativas nacionais e internacionais. Com isso, 0 processo do
Maracand ndo foge do que ocorre com outros lugares considerados bens culturais: a
recuperacdo de uma area dita como abandonada acomodando interesses imobiliarios e polo de
negocios e lazer visando o entretenimento como um modelo global padronizador de gestdo de
marca-cidade (DOS SANTQOS; LINS, 2015).

Realizar, portanto, uma breve reflexdo sobre o impacto na cultura do torcedor e o
direito ao estadio se faz fundamental, pois se por um lado had um reordenamento dos estadios
brasileiros se alinhando a iniciativa privada e uma transformacdo dos mesmos em produtos,
em contrapartida a este movimento, ha uma resisténcia de um segmento da sociedade que
reivindica o direito ao estadio e a cultura do torcedor como um bem cultural, tendo,
sobretudo, como pano de fundo, o direito a cidade. Em relacdo a estas reflexdes, Simdes e
Helal (2016) destacam que foi a partir dos anos 2000 que se passou a identificar organizacdo
de torcedores em torno da reivindicacdo do direito de acesso aos estadios e as entidades
esportivas. No que tange os estadios, as demandas, segundo os autores, giravam em torno de
pautas como a democratiza¢do no acesso aos jogos, motivada pelo valor dos ingressos; fim da
proibicdo de materiais como bandeiras e artefatos pirotécnicos; bebidas alcodlicas e a
formatacdo dos espacos fisicos dos estadios.

Em um artigo denominado O direito ao estadio no livro de Guazzelli (2021),
Mascarenhas salienta que a construcdo de uma geracdo de estadios voltada para as massas
propiciou a origem de um comportamento que promoveu 0 que entendemos como cultura do
torcedor®. “O fato é que as décadas de 1960 e 1970 assistiram a um evidente processo de
estruturacdo e multiplicagdo das “torcidas organizadas” [...] este periodo viu nascer e se

expandir todo um ritual de “carnavalizacdo” dos estadios” (GUAZZELLI, 2021, p. 30).

8 0 autor ressalta, no entanto, a complexidade dos estudos relacionados & histéria das torcidas e nio se tem por
objetivo estabelecer como marco a transformacéo do comportamento do torcedor em virtude do advento dos
“estadios das massas”.
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Apesar do autor ndo relacionar de maneira direta a origem dos “estddios de massas” com a
ideia de “cultura do torcedor” como entendemos hoje, 0 mesmo compreende que as
arquiteturas desses estadios foram fundamentais para a propagacdo desse comportamento,
levando em conta que sdo estruturas muitas vezes simples, de cimento, com poucas ou

nenhuma restricdo de comportamento, o que permitiu o forte enriquecimento cultural.

A auséncia de conforto é uma tonica geral e as vastas superficies sem distin¢do de
setores propiciavam uma mobilidade espacial quase infinita as multiddes, que assim
poderem desenhar livremente suas dindmicas comportamentais. Rusticidade e
descaso que foram apropriados pelas massas como oportunidade de “fazer o estadio

a seu modo”, produzir aquele espago social com certa autonomia” (GUAZZELLI,
2021, p. 30).

Como ja foi mencionado, este fato também ocorre atualmente nas novas arenas onde
as arquiteturas impactam o arranjo espacial no qual os torcedores se moldam e tomam forma.
Contudo, é preciso ressaltar que estas novas arquiteturas vém com uma nova precificacdo dos
ingressos. Relaciona-las é importante para compreendermos, por sua vez, o impacto que isto
pode gerar no perfil de torcedor das novas arenas, mediadas, sobretudo, por programas de
socio torcedor.

Sendo assim, os desafios citados para estas novas perspectivas estdo postos. E 0

Maracand, um o6rgdo vivo do futebol brasileiro, em constante mudanca.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Roberto Da Matta na introducdo do livro Universo do Futebol (1982) nos leva a
refletir acerca da importancia de compreendermos o futebol como um sistema, emoldurado
pelo capitalismo, capaz de mobilizar dirigentes, jogadores, torcedores, midia, entidades
esportivas e muitos outros agentes. Foi neste mesmo intento que buscamos realizar esta
pesquisa, considerando que, se o futebol foi e é capaz de servir de ferramenta para corroborar
um projeto cultural brasileiro, atrelado a ideia de democracia racial, tem-se como um dos
principais palcos deste jogo, um dos espacos esportivos mais prestigiados em nosso pais: 0
Maracana.

Conforme vimos, a partir dos estudos de Mascarenhas (2013), os contextos historicos
e culturais moldaram a construcdo e a maneira com que a populacao brasileira dialogava com
os estadios: de espacos com capacidades modéstias, privilegiando as trocas sociais da
aristocracia, passando por ambientes superdimensionados visando a popularizagéo do esporte,
até chegarmos as arenas esportivas do século XXI, onde a busca pela maximizacdo de receitas
dita as regras do jogo. Inimeros desafios, histérias, memorias e momentos foram perpetuados
diante destas fases, que se acumularam e construiram a vida simbdlica destes espacos na
memoria de centenas de milhares de pessoas. Neste cenario, nos dedicamos nesta pesquisa a
olhar de maneira mais precisa para o "templo do futebol", dialogando com sua histéria com
este novo momento.

Ao olharmos a jornada do Maracand, conseguimos rapidamente captar as
transformacfes que o estadio passou, aumentando sua relevancia e impacto para o futebol,
demais eventos esportivos e a sociedade como um todo. Do estadio da fatidica Copa do
Mundo de 1950, passamos por jogos iconicos de clubes e selegdo ao novo Maracand, com 0s
casos de corrupcdo, abandono e o desafio de atrair marcas para maximizar lucros. Todos estes
momentos foram fundamentais para a construcdo de atributos intangiveis que cercam o
estadio, fazendo dele, na visdo dos torcedores, um “lugar sagrado” para a préatica esportiva,
imaculado, onde grandes jogadores, igualmente idolatrados, tiveram a oportunidade de atuar.
Esta perspectiva “religiosa” faz com que os resultados dentro de campo alimentem este
imaginario. Isto é, se o time de futebol perdeu, rapidamente cria-se justificativas
supersticiosas para o feito. Caso haja vitoria, reforca-se a mesma visdo. As narrativas,
portanto, constituidas a partir das historias vividas por diversos atores que constroem este
espetaculo como torcedores, jogadores, técnicos, dirigentes, dentre outros, fizeram com que o
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Maracana fosse dotado de dimensdes simbolicas que se coadunam com a cultura brasileira,
dada a importéncia do futebol.

Ao refletir sobre esta rica trajetoria, somos impulsionados a analisar e compreender o
cenario que se desenha no século XXI para o estadio. Onde, na vida material, os atores se
reconfiguram e as dindmicas sociais trazem novas camadas e desafios para todos nés.

Dentro desta pesquisa, acerca dos novos desafios que 0 novo Maracand possui, N0SSO
foco foi analisar e buscar compreender o material publicitario que gestores do estadio
elaboraram como, por exemplo, uma nova identidade visual e também os esforcos que as
marcas empreendem para utilizar este espaco como uma plataforma de marketing e
entretenimento. O caso do Rock in Rio é um 6timo exemplo de como é possivel conseguir tal
feito, ainda que, seja importante destacar, o festival de musica nasce na iniciativa privada e
com esta proposta. J4 o Maracana, com toda sua robustez, ao passo que possui uma trajetoria
rica, também se faz conturbada, principalmente na histéria recente com casos de corrupg¢do e
abandono.

Para termos uma visao privilegiada destes desafios citados acima que impuseram ao
novo Maracand, foi necessario investigar também as recentes transformac6es da cidade do
Rio de Janeiro com o advento dos megaeventos esportivos como a Copa do Mundo e as
Olimpiadas Rio 2016. Eles foram fundamentais para que, com investimento publico, fosse
inaugurado um novo parque de arenas no Brasil, onde inclui-se a reforma do Maracana.
Segundo uma reportagem do GE®, foi investido cerca de 8,3 bilhdes reais em estadios para a
Copa do Mundo de 2014. Trazendo para 0 Maracand, o que temos é a busca por novas visdes
mercadol6gicas importadas dos norte-americanos e europeus que trazem uma brutal
modificacdo na configuracdo do estadio, onde novas dificuldades surgem no cotidiano onde
atualmente encontram-se mais perguntas do que respostas.

Para gerir este novo “templo do futebol”, nesta pesquisa também tivemos uma
perspectiva ampla dos atores que passaram pela cadeira de gestores do estadio e 0s seus
impactos. A comecar pela iniciativa privada e a promessa de uma administracdo voltada para
0 mercado com uma Vvisdo mais racional e pragmatica, que, apesar de ter mostrado resultados,
também trouxe casos de corrupcdo envolvendo a gestdo publica, revelados por inimeros
veiculos de comunicacdo. Isto fez com que o Maracand passasse por um abandono de sua

administracdo apdés a Copa do Mundo de 2014 e as Olimpiadas no Rio de 2016. Neste

85 Disponivel em:http://ge.globo.com/futebol/copa-do-mundo/noticia/2015/01/governo-divulga-valores-finais-
da-copa-r-83-bilhoes-em-estadios.html Acesso em: 23/02/2022



http://ge.globo.com/futebol/copa-do-mundo/noticia/2015/01/governo-divulga-valores-finais-da-copa-r-83-bilhoes-em-estadios.html
http://ge.globo.com/futebol/copa-do-mundo/noticia/2015/01/governo-divulga-valores-finais-da-copa-r-83-bilhoes-em-estadios.html

69

periodo, foram registrados furtos de televisdes, cabos de cobre e outros materiais, conforme
relata a reportagem do G1°°,

Atualmente, 0 Maracana esta sob a gestdo conjunta do Clube de Regatas do Flamengo
e do Fluminense Football Clube. O que néo significa dizer que ndo ha uma visdo equalizada
com a iniciativa privada, pelo contrario. Apesar de hoje existir uma diferenca na capacidade
econémica de ambos os clubes, em alguma medida os dois séo geridos a partir da busca de
receitas, equilibrio nos custos e resultados dentro de campo sem sufocar as contas. Isto faz
com gue a mesma Visao seja importada para o Maracana e o seu balan¢o financeiro.

Importante salientar nesta perspectiva, ja que citamos os clubes que administram o
Maracana, que o processo de transformacao dos estadios de futebol em produto, envolve ndo
somente a captacdo de recursos privados para se atrelar ao espaco das emocdes, mas também
novos mecanismos de maximizacdo de receitas advindas de torcedores onde se destaca o
programa de sécio-torcedor e encontra na mediacdo dos estadios de futebol seu ponto chave
da relagdo. Estes programas de assinatura sdo fundamentais nos dias atuais para a
compreensdo da relacdo do torcedor com o estaddio fazendo com que, atrelado aos novos
atributos do novo Maracand como seguranca e conforto, haja também a ida de um novo perfil
de torcedor.

Apesar de inUmeros processos comerciais que orbitam neste novo estadio, nesta
dissertacdo, olhamos com maior atencdo ao movimento de transformacdo do estadio em
produto a fim de atrair marcas com o objetivo de se atrelar as emog¢des produzidas pelos
torcedores dentro das arenas esportivas cuja atividade fim é fortalecer vinculos emocionais,
aumentar a reputacdo, atingir um maior indice de loving branding® do consumidor, dentre
outros KPIs (Key Performance Indicator) possiveis de medir dentro desse cenario. Para
compreendermos conceitualmente este aspecto, discutimos o conceito de marketing de
experiéncia como uma abordagem importante para analisarmos a importancia deste
mecanismo visando a captacdo do torcedor e potencial consumidor das marcas que se
apresentam em ac¢des de marketing no Maracana.

Na vida material, onde as rela¢cbes se ddo, ndo ha esta divisdo didatica desses
processos. Os movimentos convergem e divergem a todo o0 momento, com comportamentos,

narrativas, acontecimentos que se colocam constantemente por meio dos jogos, dos idolos,

®Disponivel em: https://g1.globo.com/bom-dia-brasil/noticia/2017/01/principal-estadio-do-brasil-maracana-esta-
abandonado-e-e-alvo-de-furtos.html Acesso em: 23/02/2022

8 Nos referimos a lovebrand quando as marcas conseguem construir um vinculo com os consumidores aponto de
se identificarem com a personalidade, a cultura e o estilo de vida que ela representa. Comumente recebem
apelidos como é o caso dos nubankers, que se refere aos apaixonados pelo banco Nubank.
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https://g1.globo.com/bom-dia-brasil/noticia/2017/01/principal-estadio-do-brasil-maracana-esta-abandonado-e-e-alvo-de-furtos.html
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das marcas, dos dirigentes, da imprensa, dentre outros atores sociais. Em dltima instancia, ndo
existe no futebol ou em qualquer atividade uma rigida divisdo entre o antigo e 0 novo. Na
vida material, os tempos se misturam e a memdria é o elo de ambos. Memdria que se mostra
como um conceito fundamental para entendermos de que maneira as narrativas nostalgicas
dos torcedores permeiam, nos dias atuais, as arquibancadas deste Maracand e se tornam
ferramentas de venda materializadas em camisas, bonés, copos, capas de celular, canais
digitais, dentre outras iniciativas que culminam na transformacéo do estadio como marca.

O desafio, portanto, é para que este novo Maracand ndo perca tudo que o antigo
Maracana construiu no campo simbdlico, sem deixar de lado o que se apresenta como
fundamental para esta nova caminhada: a maximizacao por resultados financeiros. H& mais
perguntas do que respostas de qual serd o, ou quais serdo os caminhos que o estadio mais

popular do pais vai percorrer. Onde 0s processos ainda se dao a todo instante.
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