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RESUMO

Apesar de a colonialidade que opera no epistemenaiteting ter sido descrita por estudos prévios, é
importante reconhecer que o marketing também opem@go um dispositivo para (re)producédo da prépria
colonialidade nas préticas cotidianas de gestoresnsumidores. Assim, a partir do contexto empidoo
futebol e orientado para praticas de gestdo de atiags buscamos compreender como o0 marketing se
constitui como uma ferramenta da (re)produc¢do tgeta matriz de poder colonial. Para isso, esigpa¥
elaborado a partir do didlogo entre a perspeciges$tudos decoloniais latino-americanos e umaiéxoe
etnografica junto ao Grémio Foot-Ball Porto AlegerBor meio de dispositivos produzidos pelos gestar
marketing faz circular uma estética e um desejovp@r uma realidade parecida e distante da nosgaip
subjetividade. Nesse processo, o marketing trammaties e imagens, praticas de relagdo e arqateue
agem, mesmo que com resultados incertos, parastregfio do consumidor tomador de decisdes racionais
com corpos modelados para a fruicdo pacifica de estética europeia de espetaculo de futebol, miand
subjetividades colonizadas. Por fim, refletimos oggndemos superar a imagem distorcida de selvagens
enxergamos diante do espelho eurocéntrico pardraorimagens a partir de uma subjetividade autGmom

PALAVRAS-CHAVE : Colonialidade do poder, eurocentrismo, pratica dekbtang, dispositivos de
marketing, futebol.

ABSTRACT

Previous studies on decolonial perspectives retaalcoloniality is also operating in the marketamgsteme.
However, it is important to recognize that markgtaonstitutes a device for (re)producing colonialvpr in
the daily practices of managers and consumers., Téx@nining marketing management practices in the
football context, we aim to understand how marlgetiecomes a tool for the (re)production and managem
of the colonial power matrix. For that, we provilelialogue between Latin American decolonial stsidied
reflections emerging from an ethnographic expegeirt Grémio Foot-Ball Porto Alegrense. Findings
indicate that devices produced by marketing marsaget into circulation an aesthetic and the ddsileve a
similar and distant reality from our subjectivity this process, marketing weaves narratives arabés,
relationship practices, and architectures thatea&n with uncertain results, shaping rational slenrmaking
consumers, with bodies modeled for the peacefidyengnt of a European aesthetics of football spextac
that colonizes the subjectivities. Finally, we eefl on how we can overcome the distorted imagewdges
reflected by the Eurocentric mirror to describeselves to build images from an autonomous subjégctiv

KEYWORDS:: Coloniality of power, eurocentrism, marketing preesi, marketing devices, football.
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1 Desejo de Europa: o olhar para o espelho eurocént  rico

“O Guia (da partida) cara, o Guia foi o0 seguinte: Como eu te falei, eu morei
na Inglaterra, fiz o curso, o mestrado |4, em Industria do Futebol, enfim,
convivendo la com os clubes, indo a jogo, conhecendo o que tem de melhor.
E um negdcio que era super popular 14, era o MatchDay Programme, que é
0 programa do jogo [...]. Ai quando eu voltei, pd, nunca vi isso no Brasil,
nem préximo disso, ai eu pensei, ‘vou fazer isso ai no Grémio, né?” (Gestor
de marketing de clube de futebol, 14 de junho de 2012. Grifo dos autores).

“E ai vem uma questédo importante porque ai entra nisso aqui 6, os caras s6
trabalham a questdo ‘paixdo’, mas trabalham pouco a questdo
‘recompensa’. O que que eu quero dizer com isso? Tu capta sécio dando
pra ele ndo sé beneficio de ele ir ao jogo. E é o que se faz ha muito tempo,
s6 é pra ir ao jogo. Mas hoje o Grémio e o Inter trabalham muito uma
questdo de ‘rede de beneficios’. O Grémio tem ai 50, 60 empresas
conveniadas que tém desconto na farmacia, no curso de inglés, coisa e tal,
entdo ser sécio do Grémio é ir la pra ganhar beneficios. Porque se eu
trabalhar so6 paixdo eu fico muito vulneravel a questao campo [desempenho
do time]. [...] Quando eu perco ‘vou deixar de ser sécio’... S6 um pouquinho,
pb... ‘Ah, eu gosto do time porque eu t6 ganhando desconto na loja tal,
tenho desconto no supermercado, da Brahma né, pé, ah e tenho que ajudar
porgue o time tem que se reerguer’. Daqui a pouco o time ganha de novo, ai
tu ja esquece. Mas se tu ficar s6 aqui [aponta para o texto ‘ativacdes
emocionais'] tu ta roubado, porque ai o cara deixa de pagar, volta a pagar,
deixa de pagar e assim vai...” (Gestor de marketing de clube de futebol, 5
de marco de 2013).

“Aquilo que eu te falei, o pessoal ta acostumado a ir no Olimpico, a fazer o
gue quer, entrar por onde quer, e ficar onde quer. Ali [na Arena] ndo, ali tem
que ter um roteiro para seguir, sé que as pessoas nao querem seguir esse
roteiro. [...] O pessoal € meio burro pra essas coisas, e a gente ta tentando
amansar eles, com o tempo a gente ta conseguindo (Orientador da Arena
Multiuso de clube de futebol, 29 abr. 2013).

As falas reproduzidas acima foram coletadas durante estudo etnografico em um dos
grandes clubes do futebol brasileiro. Elas evidenciam, entre outras coisas, que no futebol de
espetaculo brasileiro circula a no¢éo nativa de que ‘na Europa existe o que ha de melhor'.
Da forma de jogar futebol, aos treinamentos, da imagem de profissionalismo, a arquitetura
dos estadios, do comportamento do torcedor as agcfes de marketing, a Europa € vista como
o0 Santo Graal do conhecimento e modelos de comportamento para o Brasil. E o caminho a
ser seguido pelos clubes do futebol para que obtenham sucesso. Também €& importante
refletirmos a partir dessas falas como o marketing esforca-se para transformar aspectos
materiais de acordo com um uma estética eurocéntrica e experiéncias ligadas ao consumo
de futebol em processos racionais, orientados a vantagens e beneficios financeiros pessoais
em meio aquele que é considerado um lugar de ‘loucura’ (Lever, 1983) e passionalidade
(Damo, 2005) na sociedade brasileira.

A literatura critica de marketing ja descreve que o0s conhecimentos de marketing
reproduzidos nas escolas de negdécios criam um olhar a partir do Norte (Varman & Saha,
2009; Varman, Saha & Skalén, 2011; Farias & Hemais, 2017). Além disso, no caso
brasileiro, é inegavel a influéncia colonizadora euro-americana no ensino e na producao de
conhecimento em gestdo no Brasil (Alcapadipani & Bertero, 2012; Abdalla & Farias, 2017).
Agora, é interessante observar como a colonialidade opera ndo s6 no episteme do
conhecimento de marketing e no seu ensino, mas também utiliza do marketing como um

dispositivo para constituicdo da prépria colonialidade nas praticas cotidiana de gestores e
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consumidores. Similar a compreensdo de Hemais (2018), para quem a adocdo de
comportamentos de mimetizacdo dos padrbes europeus por associacdes de consumidores
perpetuam a dominacgéo colonial, 0 marketing - enquanto acdo pratica que toma forma no
cotidiano da relacdo entre gestores e consumidores - € um instrumento poderoso para
construir e legitimar uma certa imagem de futuro pautada pela mimetizacdo da estética
europeia por meio de uma série de dispositivos, como produtos, servicos e estratégias.
Assim, a partir do contexto empirico do futebol e com olhar especialmente voltado para
praticas de gestdo, buscamos compreender como o marketing se constitui como uma
ferramenta da (re)producéo e gestdo da matriz de poder colonial.

O futebol é ‘bom para pensar’ os efeitos da colonialidade e do marketing para a
sociedade, pois € um fenbmeno que pode ser entendido como um ‘fato social total’ (Mauss,
1974). Sendo composto e vivido por pessoas de todos o0s estratos das variaveis
demograficas tradicionais (Damo, 1998), de torcedores a jogadores, passando por gestores
e midias especializadas, o futebol manifesta e (re)produz as mais diversas instituicbes
culturais em sua trama (Damo, 2005; Hollanda et al., 2012). Estudar e pensar o marketing e
sua relacdo com a colonialidade no contexto do futebol brasileiro nos permite fazé-lo como
parte da descricdo de uma trama e diversidade de relagbes que reproduzem, em muito boa
medida, a cultura e sociedade brasileira, enquanto agem também transformando-a. Como
DaMatta (1982) descreve, o futebol é um elemento central na constituicdo da identidade
nacional brasileira, operando também como uma ferramenta de socializagdo. O futebol ndo
consiste apenas numa dimensdo material e simbodlica do universo mercantil do
entretenimento esportivo, mas sobretudo um fenébmeno de producdo e articulacdo da trama
social e suas imperfeicoes.

Assim, o contexto do futebol é um bom ponto de partida para refletir sobre como a
presenca da Europa imaginada se reproduz na trama social por meio de discursos, materiais
publicitarios, campanhas de marketing, desenho de produtos e servigos, arquitetura de
estadios, entre outras praticas da gestdo de marketing. Confrontados com a necessidade de
gerar receitas para o clube, e tendo o desafio de lidar com a realidade complexa e
desafiadora da paixao torcedora, uma das forcas orientadoras e estabilizadoras primordiais
da acdo dos gestores consiste huma subjetividade subalterna a essa imagem de futebol
europeu como algo melhor e que deve ser seguido como condicdo para 0 sucesso esportivo
e financeiro.

Essa pratica de imitar a Europa nos diz muito ndo sé sobre a episteme do marketing,
mas também sobre a propria natureza do marketing como uma ferramenta de gestéo, que
opera pela reproducéo da imagem colonial (Bonsu, 2009). Como Misoczky e Camara (2020)
colocam, a epistemologia é politica e inseparavel de seu fundamento material. Buscamos,
dessa forma, refletir sobre a realidade e as relagcBes que a presenca de uma imagem
construida a partir da Europa por meio do marketing do clube de futebol ajudam a gerar.
Para isso, a reflexdo apresentada nesse artigo trama os estudos decoloniais com uma
experiéncia etnografica junto ao Grémio Foot-Ball Porto Alegrense (doravante apenas
Grémio), ocorrida por 3 anos de forma sistematica entre meados de 2011 e 2014, com
acompanhamento posterior. Observacdo de diversos jogos e agbes de marketing,
entrevistas formais e informais com diversos gestores de marketing, dirigentes e torcedores,
dados financeiros, documentos foram coletados e analisados no processo de pesquisa. O
periodo estudado é particularmente interessante, pois uma série de inovacfes de marketing
passaram a migrar da Europa e EUA para o Brasil com ainda maior intensidade em virtude
da Copa do Mundo FIFA de futebol que aconteceria no Brasil em 2014. Assim, em torno das
inovacdes relativas as novas arenas multiuso para a Copa do Mundo, o marketing cria uma
presenca muito mais evidente, que torna as suas agéncias e mediagcbes mais visiveis e
configura-se como um momento propicio para o tipo de reflexdo proposta aqui. Importante
destacar com esta nota metodoldgica que a etnografia serviu como suporte, mas que este
artigo ndo se trata de um relato etnogréfico, e sim uma reflexdo construida a partir da

RIMAR, Maringé, v.11, n.2, p. 165-181, Jul./Dez. 2021 167



FORUM | Selvagens diante do espelho eurocéntrico: marketing como dispositivo de (re)producéo e gestdo da matriz de poder ...

Gatulio Reale | Marlon Dalmoro

experiéncia etnografica. Os dados de campo foram usados como suporte para conexao do
leitor com a realidade observada, visando potencializar a compreenséao das reflexdes acerca
do marketing como uma ferramenta de poder colonial apresentada neste texto.

Ao longo do trabalho de campo, chamou a aten¢cdo como 0 processo de concepgao e
aprovacao dos bens a serem produzidos e vendidos para os torcedores do Grémio Foot-Ball
Porto Alegrense reproduz uma imagem idealizada do que seriam atmosferas ou desenhos
de produtos apropriados para a ‘marca Grémio’, como verbalizam os gestores. As
manifestacdes fornecem ndo apenas o conteldo imagético e de design para os produtos e
servicos, mas um torcedor idealizado. Observamos que esse torcedor idealizado que os
gestores de marketing querem ver de forma hegemdnica nos espagos sagrados do clube
sdo pensados como ‘educados’, de ‘bom nivel’, ‘familias de bem’ e que estdo dispostos a
‘trazer dinheiro para o clube’. Essa presenca nos dispositivos de reconversao de capital e
discursos gera uma alteridade esquecida/escondida de todos os componentes da nagéo
torcedora (Damo, 1998; 2005) que ndo fazem parte dessa visdo. Aquele torcedor que néo
se assemelha a torcedor idealizado a la europeia € visto como ‘pobre’, ‘mal-educado’,
‘baderneiro’ e ‘selvagem’. Também torna invisivel o préprio marketing e suas “instituicées,
tradicbes, convencgdes, codigos acordados de compreensdo” que, para seus efeitos, nao
estdo baseados no torcedor, com sua complexidade e variacdo, e, portanto, permanece
“distante e amorfo”, para parafrasear Said (1978, p. 22).

Depois do trabalho de campo, ao revisitar as teorias decoloniais, identificamos que
elas nos ajudam a explicar a construcdo de subjetividades colonizadas identificadas ao
longo do trabalho de campo, uma vez que revelam como a colonialidade pde o Latino-
Americano numa posigéo de inferioridade/superioridade com o Europeu, como parte de um
mecanismo de manutencdo de relagdes de dominagcdo e exploracdo que se estabeleceu
com muito mais clareza e objetividade no tempo da coloniza¢do. Do periodo colonial para
ca, 0s processos se tornaram muito menos 6bvios e explicitos. Assim como produtos e
servicos evoluiram (no sentido darwiniano do termo), também evoluiu o sistema de
dominacado. Se antes os colonizadores usavam canhdes, hoje eles usam o marketing, mas o
tipo de relacbes que se estabelecem carrega muito do passado. E a partir destas notas
introdutérias que constituimos esse artigo. Na préxima secado, discutimos o processo
histérico que fundamenta essa migracao do ‘canhdo para o marketing’ como ferramenta de
producdo e gestdo de relacbes de dominacdo do tipo colonial a partir das teorias
decoloniais.

Depois de explorar os fundamentos da colonialidade, procuraremos evidenciar a
circulacdo do desejo e imagens de Europa, por meio da descricdo da constituicdo de
produtos e servigos, como a nova Arena Multiuso do Grémio e o Guia da Partida; vamos
evidenciar a tentativa de constru¢cdo de um torcedor racional orientado a vantagens
econdmicas por meio do programa de sécios-torcedores, que torna a geracado de recursos e
a operacgdo dos espagos do clube mais estaveis e controlaveis; e a tentativa de incorporagéo
da estética e modelagem dos corpos de acordo com o desejo de Europa por meio da gestéo
e arquitetura da nova Arena Multiuso do Grémio (Arena Porto Alegrense, doravante Arena).
No conjunto, esses dispositivos operam, mesmo que com resultados incertos (Latour, 2005),
rumo a constituicdo de subjetividades colonizadas que operam na drenagem colonial de
recursos afetivos, simbdlicos e econdmicos da periferia para a Europa, assim como para
seus beneficiarios locais. O resultado desse processo é que terminamos por viver aqui ha
América Latina uma visao de futuro, de felicidade e de nés mesmos que é construida sem a
nossa participacdo e sem considerar nossa realidade e nossos problemas. O espelho que
os colonizadores ndo dao por meio do marketing, supostamente um presente para nos
impressionar com a vista de um futuro brilhante, na verdade projeta uma imagem distorcida,
onde aparecemos como selvagens no passado Europeu.
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2 Os Fundamentos da Colonialidade

Mesmo que o colonialismo tenha diminuido no mundo, a colonialidade esta em curso
e ‘a todo vapor’. Hoje em dia, a dominagdo, ou o exercicio de poder, de um estado ou nagéo
sobre outro ndo precisa mais acontecer, necessariamente, pela invasao territorial e uso de
forca bélica (Quijano, 2005). Ela ocorre por mecanismos mais sutis e complexos, talvez por
isso até mais efetivos, no sentido da geracdo de poder para a dominagdo de um sobre o
outro.

Autores decoloniais nos explicam como esse processo ocorre olhando a partir de
varios espacos periféricos em relacdo ao centro euro-americano (Dussel, 2002; Lander,
2005; Mignolo, 2008; Quijano, 1992; 2000; 2005). Estes autores passaram a pensar a partir
de categorias e problemas da América Latina de maneira relacional, reconhecendo-a tanto
como um espago geopolitico quanto uma categoria de analise (Misoczky & Camara, 2020).
Tendo como elemento central o problema do etnocentrismo Europeu que domina as visdes
hegemadnicas sobre essas culturas (mesmo as visbes hegemobnicas supostamente locais),
esses pesquisadores procuram criar visdées préprias, com base nas realidades, historia,
lingua e cosmologia locais, de forma a resistir a agéncia performativa da ontologia Euro-
americana (Law, 2004), no que Mignolo (2008), por exemplo, chama de ‘desobediéncia
epistémica’.

Na perspectiva Latino Americana, autores como Quijano (2005) e Mignolo (2008)
mostram que a globalizacdo dos mercados em curso é, em primeiro lugar, a culminacao de
processo que tem no seu amago a constituicdo da América e do Capitalismo colonial
moderno eurocéntrico como um novo padrao de poder mundial. Esse novo padréo de poder
construiu-se pelo controle da natureza, recursos e economia (‘livre’ mercado e propriedade
privada), controle da autoridade (estado nacdo, democracia), controle sobre o género e a
sexualidade (familia tradicional), controle da subjetividade (ser e agir) e controle do
conhecimento (ciéncia). Esse processo € a continuacdo do que aconteceu, inicialmente,
dentro da prépria Europa quando a burguesia local passou a colonizar a sociedade com
seus ideais, sistema de vida constituindo os primordios dessa matriz de poder (Quijano,
2005; Mignolo, 2008).

Esse padrao de poder se estabelece em um sistema classificatério que opera como
um dualismo evolucionista que tem o conceito de ra¢a no seu &mago. Essa ideia permeia as
dimensdes mais importantes da hierarquia de poder mundial, incluindo a sua racionalidade
especifica: o eurocentrismo. Segundo Quijano (2005), a construcdo dessa estrutura de
poder esta calcada num processo historico de produgdo do espaco/tempo capaz de
codificar, na ideia de raca, as diferencas entre colonizadores e colonizados. Para isso, 0s
colonizadores sustentaram a sua estrutura de poder a partir de uma suposta estrutura
biolégica® que coloca uns numa situagéo natural de inferioridade em relac&o aos outros e o
préprio padréo de dominacdo e exploracdo como algo supostamente natural e imutével, o
Unico caminho para salvar as almas selvagens. A raca passou a servir como instrumento de
classificagdo social basica:

“A medida que as relacdes sociais que estavam se configurando eram
relacdes de dominacdo, tais identidades foram associadas as hierarquias,
lugares e papéis sociais correspondentes, como constitutivas delas e, em

' Como explica Quijano (2005, p.203), “[l]la idea de raza es, literalmente, un invento. No tiene nada que ver con la
estructura biologica de la especie humana. En cuanto a los rasgos fenotipicos, éstos se hallan obviamente en el
cédigo genético de los individuos y grupos y en ese sentido especifico son bioldgicos. Sin embargo, no tienen
ninguna relaciéon con ninguno de los subsistemas y procesos biolégicos del organismo humano, incluyendo por
cierto aquellos implicados en los subsistemas neuroldgicos y mentales y sus funciones. Véase Jonathan Mark,
Human Biodiversity, Genes, Race and History, Aldyne de Gruyter, Nueva York, 1994 y Anibal Quijano,
“iQuétalraza!”, en Familia y cambio social, CECOSAM, Lima, 1999.”
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consequéncia, ao padrdo de dominacéo colonial que se impunha” (Quijano,
2005, p. 202. Traducéo dos autores).

Somada a superioridade de raca, outro corolario do processo de colonizacdo
contemporaneo € o surgimento da ideia de que os locais e povos conquistados estariam no
passado temporal europeu. E o evolucionismo, que tem como uma das mais claras
expressoes o trabalho do positivista Augusto Comte (1976). O fundamento do evolucionismo
estd em outro mito Europeu, o do ‘estado de natureza'. Ele opera como o ponto de partida
de um processo civilizatério que tem a Europa ou a civilizagdo ocidental como ponto final.
Assim, a historia humana seria um movimento unilinear e unidirecional desde o estado de
natureza até a Modernidade europeia, com os povos colonizados travados em algum lugar,
no meio do caminho, pela raca. O europeu como novo e a0 mesmo tempo mais avancado
da espécie constituiu uma perspectiva hegemdnica dentro do universo intersubjetivo do
padrdo mundial de poder (Mignolo, 2008). Assim, ao se constituir como o padréo, aqueles
que nao se assemelham s&o colocados como opostos, num dualismo identificado em
classificagbes como: europeu/colonizado, civilizado/selvagem, moderno/tradicional,
cientifico/magico, democratico/autoritario.

Assim, a Europa recria-se como nova identidade que configura as relagdes coloniais
de dominacdo entre europeus e nao-europeus (Quijano, 2005). Um dos maiores problemas
desses processos de poder colonial é que os latino-americanos - e os colonizados de forma
geral - ‘compraram a ideia’. Como afirma Quijano (2005), na experiéncia histérica de latino-
americanos, a perspectiva eurocéntrica “opera como um espelho que distorce o que reflete”
(p.225). A imagem que encontramos de nds mesmos nao é pura ilusdo, pois possuimos
elementos europeus relevantes, mas, ao mesmo tempo, somos também muito diferentes.
Assim, a imagem que vemos nesse espelho de intersubjetividade é sempre parcial e
distorcida. A ‘tragédia’ da colonialidade se da justamente na tentativa constante de se
aproximar da imagem do colonizador.

“Todos fomos conduzidos, sabendo ou ndo, querendo ou ndo, a ver, a
aceitar aquela imagem como nossa e como algo somente nosso. Dessa
maneira, seguimos sendo o que somos. E como resultado ndo podemos
nunca identificar nossos verdadeiros problemas, muito menos resolvé-los, a
ndo ser de maneira parcial e distorcida” (Quijano, 2005, p.226. Traducao
dos autores).

A construcdo de imagens que pbem o Latino-Americano num dualismo de
inferioridade/superioridade com o Europeu € parte de um mecanismo de manutencdo de
relacées de dominacéo e exploracdo que no tempo da colonizacéo se apresentava de forma
clara e objetiva. Ao longo de mais de cinco séculos, conhecimentos e praticas tém sido
gerenciadas pelo eurocentrismo por meio de mecanismos de apropriacdo e subalternizacao
vinculados a uma matriz de conhecimento e poder colonial (Grosfoguel, 2008). Contudo,
com a expanséao do capitalismo e da hipermodernidade global, esses processos se tornaram
muito menos 6bvios e explicitos, inclusive imbricados em elementos contemporaneos, como
por exemplo o marketing e a gestdo (Abdalla & Farias, 2017).

Esta transformacdo é facilmente observada quando consideramos que, hd muito
tempo, os profissionais de marketing - e as elites latino-americanas em geral - buscam na
Europa (e EUA como uma extensdo da visdo eurocéntrica) as ideias para acles de
marketing mais relevantes. Isso também reforca a percepcdo de que a formacdo de
pensamento de marketing dentro das escolas de negécio no Brasil também reproduz uma
visdo euro-americana (Alcapadipani & Bertero, 2012). Assim, a concep¢do da gestdo de
marketing ndo € apenas influenciada por um contexto geopolitico global que exporta
conhecimentos produzidos no Norte global para orientar o ‘desenvolvimento’ do restante do
mundo, mas também reflete uma subalternidade a modernidade eurocéntrica (Abdalla &
Farias, 2017). Tanto na sua formacdo quanto nas suas acdes praticas, os profissionais de
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marketing se veem no espelho do eurocentrismo que os coloca nas posi¢des inferiorizadas
e dominadas do dualismo eurocéntrico. Ainda assim, como franqueados dos colonizadores,
por possuirem padrdes de educacdo, preferéncias estéticas e de raca semelhantes,
recebem os beneficios da ‘gestao local’ do processo. Como consequéncia, a visao a partir
do espelho eurocéntrico naturaliza padrdes de subalternizacéo (Quijano, 2007).

Superar as armadilhas que o espelho eurocéntrico nos impde requer uma
desobediéncia epistémica em relacdo a teorias universalizantes que tentam projetar as
experiéncias da Europa para o resto do mundo (Mignolo, 2008), muitas vezes
inconscientemente. E preciso se aproximar, cada vez mais e de vez, daqueles excluidos e
dominados pelo processo para poder entender o que se passa (Freire, 1997; 2013). Uma
das formas para isso € compreender como a colonialidade se manifesta em produtos
culturais especificos que se constituem subalternos pelo processo colonial que o marketing
enseja. Um desses produtos é o futebol de espetaculo brasileiro (Damo, 2005), que

analisaremos em maior profundidade a seguir, a partir do caso do Grémio.

3 Futebol e Marketing: Colonialidade na Pratica

O universo do futebol é pensado por muitos como carregado de ‘loucura’,
‘inexplicavel’, ‘passional’. E representado em diversos meios, do académico (Lever, 1983),
passando pelas midias esportivas especializadas, chegando aos préprios torcedores como
constituido de ‘loucura’, de ‘paixao irracional’. Os proprios gestores, ouvidos ao longo do
trabalho de campo que inspirou esse artigo, ficam perplexos e se sentem desafiados por
essa condicéo.

JA4 numa perspectiva antropolégica, a paixao do torcedor assume a forma do
pertencimento clubistico (Damo, 2005), que € uma manifestacdo cultural sustentada pelo
sentimento de paixdo. Vitorias ou derrotas do time podem levar os torcedores a extremos
emocionais, tramados ao orgulho ou a vergonha que constituem essa paixao, na forma de
um ritual de jocosidades (Damo, 2005). Os torcedores nunca deixam de pertencer ao clube,
mas podem criticar o time e os dirigentes, bem como parar de comprar produtos e servicos
se o time tiver baixo desempenho esportivo (Reale & Dalmoro, 2019). Para os gestores de
marketing, essa paixdo que ndo necessariamente segue a racionalidade expressa nos
manuais de comportamento do consumidor representa um grande desafio. Para
profissionais de marketing entrevistados, o objetivo do marketing € buscar sempre mais
receita e “arrecadacdo da maneira que fosse possivel” (Gestor de marketing, entrevista
realizada em 18 de julho de 2012). Mas os fluxos afetivos da torcida que, apesar de rituais,
tém a virada afetiva do orgulho para a vergonha dependentes do desempenho do time,
portanto, com tempo incerto, tornam o fluxo de receitas excessivamente instavel,
atrapalhando o ‘planejamento’ tdo valioso para os gestores.

A aproximacao de clubes de futebol brasileiros com a Europa, e especialmente no
caso do Grémio, com a Inglaterra, ndo é um processo recente, afinal, o préprio futebol tem
origem inglesa (Elias & Dunning, 1995). Os registros histéricos destacam que o Grémio,
desde a sua fundacédo, sempre teve uma grande preocupac¢do em ser um ‘club respeitavel’,
composto por pessoas das ‘melhores rodas’ e, mesmo que nem todos 0s primeiros sOcios
pertencessem a alta sociedade porto-alegrense, os ares aristocraticos sopravam fortes na
Baixada, primeiro estadio do Grémio (Damo, 1998; 2005). A sele¢éo rigida e criteriosa dos
associados e a divulgacdo de ‘maximas para os jogadores’, na forma de um manual de
civilité, evidenciam a preocupacdo com a formacdo do carater de seus associados e a
devida conduta de um digno sportsmana la europeia (Damo, 1998). Damo (1998) mostra
gue Futebol era, no inicio do século XX, um dos signos da modernidade que os jovens da
elite porto-alegrense apresentavam a sociedade, ndo por acaso, vinda da Europa e trazida
por atores que eram majoritariamente descendentes europeus.
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Daquela época para os dias atuais, muitas coisas mudaram no futebol. O esporte se
profissionalizou e se tornou um fendmeno de massa (Damo, 2005). O que ndo mudou foi a
condicdo da Europa como referéncia poderosa e constante. A imagem do espelho
eurocéntrico, que nos reflete como primitivos, pobres, mesticos e selvagens, tendo como
alteridade os europeus, ricos, avancados e brancos, opera com a mesma eficacia. No
Grémio, o clube inglés Manchester City era a grande referéncia dos gestores em termos de
exemplo a ser seguido, durante o periodo de campo. A referéncia constituia-se na pratica
por meio de diversas conexdes existentes, por exemplo, construidas durante visitas dos
gestores do Grémio ao clube inglés para conhecer experiéncias e praticas de gestdo. A
busca de referéncia no clube inglés ndo consiste apenas numa racionalidade pragmatica em
busca de suporte instrumental para a gestdo do clube, mas resultado do poder colonial que
coloca o clube inglés como o Unico modelo material e estético valido.

Esse processo de olhar para a Europa para pensar as agbes de marketing aqui no
Brasil age sobre a criacdo de mecanismos de relacionamento entre clube e torcedor com
caracteristicas especificas. Durante o trabalho etnogréfico que informa este artigo,
observamos a construcdo de dispositivos de marketing inspirados naqueles utilizados pelos
europeus para mediar a relagdo ‘apaixonada’ entre os torcedores e o clube. Produtos e
servicos, como o Guia da Partida, a nova Arena Porto Alegrense e o Programa de Socios
Torcedores estimulam a criacdo de um ‘consumidor tomador de decisdes racionais’ por meio
do foco em divulgacado das vantagens econdmicas em ser sécio do clube, que também deve
possuir um gosto (Bourdieu & Wacquant, 1992) pela estética do futebol de espetaculo
europeu. A seguir, esses dispositivos de marketing sdo detalhados.

3.1 Desejo e imaginario de Europa

O Guia da Partida € uma acdo de marketing ocorrida a partir do ano de 2012, que
ilustra bem a presenca da Europa no universo do futebol e os caminhos pelos quais ela
coloniza o Brasil. Como mostra o trecho de entrevista reproduzido no inicio do texto, esse
dispositivo de comunicac¢do, com contetdos sobre o clube e o jogo, distribuido fisicamente
em cada partida do Grémio em seu estéadio (Grémio, 2021), foi trazido para o clube pois nédo
havia nada semelhante sendo feito no Brasil e, afinal de contas, na Europa esté ‘o que tem
de melhor’. A histéria do proprio clube, que ja havia produzido esse tipo de material nos
primérdios, nunca foi referéncia. Diversos dos gestores de marketing dos clubes de futebol
brasileiro, e os do Grémio em especifico, participam de feiras, vao a jogos e fazem
intercambio como forma primordial para a geracao de ideias para novos produtos e servicos.
Nesse processo, ha uma busca ativa pelo que ha ‘14 fora’ e que pode ser aplicado ‘aqui’
dentro das restricdes especificas em cada caso.

Com a nova Arena Porto Alegrense, inaugurada em 2012, nao foi diferente. As
imagens do clube inglés Manchester City ajudam a captar mais profundamente ndo sé o
imaginario em termos do ‘padréo de estadio’ de elite, mas o proprio imaginario do futebol e
do clube como um todo. Areas VIP, restaurantes com assinaturas de chefs famosos, shows
e atividades de matchday para familias e o consumo ordeiro de alimento, bebidas e
produtos na loja do clube marcam esse imaginério de lugar de chegada.

Na esteira desse processo de renovacao a partir da reproducéo colonial da estética
europeia, o produto que a Arena deveria oferecer, na opinido dos gestores do Grémio, era
uma oferta cujo valor dependesse da ‘exclusividade’. Nesse sentido, os jogos do
Campeonato Gaucho - em conexdo com o ‘problema do calendario do futebol brasileiro’
discutido por dirigentes e midias especializados (Areias, 2009) - sdo pensados como
elemento que ‘vulgariza o produto Arena’, na medida em que aumenta o nimero de jogos ao
ano e com times de pouca expressao. A mesma légica vale para a visdo do tipo de oferta de
alimentacgdo e entretenimento que o estadio deveria oferecer.
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A elitizacdo da Arena do Grémio representava aquilo que os dirigentes chamavam de
um ‘salto de qualidade’, uma passagem para ‘outro padrdo de clube’. Um dirigente
entrevistado explicou: “Tipo assim, mesma coisa que tu morar numa vila, num barraco, e ai
tu morar numa cobertura. Tu vai ter que ter uma mudanca de conceito, de mentalidade né?
Tu tA num outro patamar. O padrédo do clube se elevou, entende? E ai a forma de tu te
relacionar, da torcida se relacionar, da torcida se relacionar com o clube, isso tudo muda”. A
referéncia para a construcdo do imaginério sobre o que seria a ‘cobertura’, como néo
poderia deixar de ser, € eurocéntrica. No caso do Grémio, a inspiracdo de ‘conceito’ de
como deveria ser a nova ‘cobertura’ foram clubes como o inglés Manchester City,
indiferentemente de qual era o real desejo da torcida do clube.

3.2 Construcéo do consumidor tomador de decisdes ra cionais

Uma das principais transformacdes recentes no futebol de espetaculo brasileiro
relacionadas ao marketing foi a reinvencdo da relacdo entre sdcio e clube, a partir da
expansdo do numero de soOcios e 0 aumento da receita proveniente do quadro associativo,
especialmente com a criagdo do modelo de ‘sdcio torcedor’. No Grémio, de uma fonte de
receita que era insignificante no inicio dos anos 2000, em compara¢cdo com outras como
bilheteria, marketing, venda de jogadores e cotas de TV, as receitas provindas dos sécios-
torcedores passaram a ganhar relevancia a partir de 2007. Do ponto de vista dos gestores,
essa é uma ferramenta que tem como um dos principais objetivos “[...] minimizar o impacto
de campo [...] evitando alicercar todas as tuas a¢Bes no emocional” (Gestor, 3 de maio de
2013). Toda a ldégica de construgdo do programa e a publicidade correspondente fazem
circular a ideia de que ser sécio significa obter ‘vantagens’ e ‘beneficios econémicos’, por
meio de descontos em compras com empresas parceiras a partir da associacdo. Mensagens
em pecas publicitarias como “Conhega as vantagens do nosso maior craque: vocé” - exibida
no Guia da Partida, ed. 90, 10 set. 2014, p. 20 - e “Sécio, conheca suas vantagens” - exibida
no teldo da Arena, buscavam mostrar 0 quanto o torcedor ganharia financeiramente
tornando-se sécio. Esse objetivo recebeu um grande reforco quando a Ab Inbev, por meio
da sua marca Brahma, lancou o ‘Movimento por um Futebol Melhor’, a partir do qual os
sécios torcedores dos clubes participantes teriam descontos em alguns estabelecimentos
comerciais (Reale, 2016). Esse mecanismo torna explicita a possibilidade de calculo
econbmico (Callon, 1998), e a consequente tomada de decisGes racionais € viabilizada
nesse contexto especifico.

A esse dispositivo de marketing soma-se a tentativa de tornar o ‘sécio em dia’ -
aquele sécio que paga regularmente o valor de sua mensalidade - o torcedor
verdadeiramente legitimo, um torcedor superior aos demais. Nas entradas do estadio, em
propagandas em revistas e no teldo dos estadios (Olimpico e depois Arena), os torcedores
eram alvejados por mensagens como: “Soécio: o torcedor que faz a diferenga”, ou “Ser socio
do Grémio € oficializar a paixdo que vocé sente pelo tricolor”. Destaca-se também que
acles promocionais como sorteios de produtos do patrocinador de material esportivo,
durante o intervalo dos jogos, eram exclusivas para “sécios em dia” com o0 pagamento ao
clube.

No conjunto, esses dispositivos mediam a disseminacdo de uma racionalidade
economicamente orientada, agindo, mesmo que com resultados incertos, na formacéao de
um corpo tomador de decisfes racionais. Também fazem circular a ideia de que quem tem
dinheiro, ou um dado nivel de capital econémico, é legitimo e digno de pertencimento ao
clube. Ocorre ai uma divisdo e hierarquizacdo bem ao estilo do poder colonial moderno
eurocéntrico: quem pode pagar € cidadao legitimo, cidaddo digno, cidaddo que tem a
capacidade de tomar decisdes racionais e o mérito do ganho econdmico em fazé-las. Além
do Programa de Sdcios, a nova Arena construida pelo clube é pensada como mais um
dispositivo de reconversao de capital mediado por esta razdo de marketing, que é uma
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manifestacdo da colonialidade. Reforgcando assim o que Misoczky (2019) reconhece como
uma associacao entre a exploracdo econémica e refor¢co da dominacgao politica.

3.3 Modelagem dos corpos para a estética europeia

De um lado se formava um imaginario, uma utopia de futuro para o clube numa
perspectiva estética e de comportamento europeu mediado por dispositivos como uma
Arena ‘padréo FIFA’, Guia da Partida para orientar os desejos do torcedor e um Programa
de Sdcio Torcedor para que suas decisdes racionais auxiliassem na conversao de capital
emocional em capital econémico para o clube. De outro, torcedores — em especial ligados a
torcida organizada Geral do Grémio - se mobilizaram especialmente frente a ideia de um
novo estadio. As torcidas organizadas traduzem nas suas praticas e rituais a 'loucura do
torcedor’ (Toledo, 1996) e a Geral do Grémio é uma torcida de ‘alento’, em aproximacéo a
cultura de rebeldia sul-americana (Rodrigues, 2012). A cultura Geraldina é constituida por
rituais de sacrificio pelo time, demonstrando resiliéncia para cantar em pé durante os 90
minutos da partida sem parar, pulando, movimentando os bracos a frente, estimulando e
resistindo aos efeitos do consumo consideravel de &lcool e outras drogas, antes e durante
0s jogos. Uma verdadeira festa, um verdadeiro carnaval (Bakhtin, 1984), momento de saida
da rotina, de catarse, de contracultura, bem capturado pela no¢do de ‘descontrole’ e ‘amor
descontrolado’ com o0s quais a torcida se pensa e se faz em canticos, faixas,
comportamentos e rituais correspondentes. Um elemento ritual que caracterizava o
‘descontrole’ era a pratica da ‘avalanche’, movimento distintivo da Geral do Grémio no
universo das torcidas do futebol brasileiro, e mais um elemento de risco e excitacdo para a
torcida (Rodrigues, 2012). A avalanche era o ato de, a cada gol do Grémio, os torcedores
correrem arquibancadas abaixo até a mureta que fazia divisa com o campo, com milhares
de torcedores aglomerando-se. A pratica era considerada bastante perigosa por parte das
autoridades de segurancga publica, pois envolvia riscos de esmagamento de torcedores pela
multiddo, mas para os torcedores da Geral, quanto mais ‘descontrolado’ o0 momento do gol,
mais a Geral se fazia Geral.

No entanto, as noticias sobre o ‘padréo FIFA’ (Damo & Oliven, 2014) que a Arena
atendia preocupavam esses torcedores: o estadio seria repleto de cadeiras, inviabilizando
sua avalanche. Durante o processo de articulacdo do projeto, torcedores se mobilizaram,
inclusive fazendo uso de ameagas fisicas aos dirigentes e ao patriménio do clube para que o
projeto da Arena previsse um espaco onde ndo haveria cadeiras, atrds de um dos gols, para
gque se pudesse torcer em pé, a avalanche fosse realizada e os precos dos ingressos
fossem mais baratos. A pressdo da torcida organizada foi necesséaria para romper a
mimetizac&o plena do modelo de Arena europeia e a preservagao de elementos de ‘loucura’
e emocdao que caracteriza o torcedor latino mesmo que em espaco delimitado e controlado.

A nova Arena foi inaugurada com grande festa no final do ano de 2012, ao estilo das
aberturas de copa do mundo. J& no segundo jogo da histéria da Arena, o primeiro pela Copa
Libertadores da América em janeiro de 2013, um acidente aconteceu com a avalanche. Em
ato continuo ao movimento de descida em velocidade pelas arquibancadas desencadeado
pelo gol do Grémio, e consequente aglomeracdo e pressdo dos corpos para a frente, a
mureta de protecdo que separava a arquibancada do fosso de seguranca rompeu-se. Com
ela, pelo menos oito torcedores cairam e se feriram. Esse fato, somado a uma
responsabilizacdo e preocupacao crescente das autoridades de seguranga com 0s eventos
com grande publico, fez com que fosse determinada a colocacdo de gradis — barras de
contencdo espalhadas por toda a area destinada as torcidas organizadas - para dar fim a
avalanche. A avalanche, que estimulava o0 movimento do corpo, o contato, a excitacdo pelo
perigo da descida nas arquibancadas, deixou de existir, estabilizando-se uma situacéo de
imobilidade relativa, estaghacao e separacao dos corpos.
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Essa fragilidade material comparada soma-se a uma arquitetura que deixa 0s
torcedores muito mais expostos, iluminados e préximos do campo de jogo - bastante
diferente do que ocorria no antigo estadio. A arquitetura do estadio anterior do Grémio, 0
Estadio Olimpico, tinha uma rusticidade muito maior. As paredes de concreto nu foram
substituidas por paredes com lajotas azuis, pretas e brancas. Muretas de aco maci¢o por
muretas de metal oco. Ndo havia mais espacgos ‘cegos’ ou cantos escuros, com luz tomando
conta de todas as partes. Cadeiras em ac¢o foram substituidas por cadeiras de plastico. No
processo de transicdo entre os estadios, muitas cadeiras foram quebradas por torcedores
em diversos setores do estadio. A principal razdo para a quebra das cadeiras residia no fato
de os torcedores ficarem em pé sobre elas para torcer, como era a sua forma tradicional de
fazer. Vemos materializar-se, assim, uma agéncia de disciplinarizacdo dos corpos ao estilo
do Pandptico de Bentham, descrito por Foucault (1988).

Além disso, assistir ao jogo em pé, tirar a camisa, fumar cigarro, apoiar 0os pés no
encosto da cadeira da frente que sempre compuseram o ritual do torcer passaram a ser
ostensivamente reprimidos pelos Orientadores e Apoiadores, espécie de stewards dos
estadios do exterior. Diversos torcedores foram retirados a forga e expulsos da Arena por
nao cumprirem essas ordens. Segundo Orientadores entrevistados (um homem de 21 e uma
mulher de 20 anos), as regras de comportamento dos torcedores no estadio estéo incluidas
no pacote de gestédo formulado a partir do modelo de gestéo da Allianz Arena, de Munique,
na Alemanha. Os Orientadores entrevistados com frequéncia utilizaram a metéfora do
“teatro” e do “cinema’ — “[...] com cadeiras numeradas, em que cada um compra uma
entrada, senta no seu lugar e assiste” (Orientador da Arena Porto Alegrense, 29 de abril de
2013) — como critério de comportamento para explicar por que exigiam o tipo de atitudes
estampadas nas cartilhas da Arena: trata-se de uma “questao de educacao”, afirmaram.

Essa ‘educacdo’ concebida a partir de padrdo imaginado de comportamento do
torcedor europeu acabou por tentar fazer com que torcedores assistissem aos jogos
sentados, ndo tirassem a camisa, hdo colocassem 0s pés sobre as cadeiras e assim por
diante. Para fazer esse torcedor/cliente acontecer, a Arena conta com planos rigidos quanto
ao fluxo e posicionamento das pessoas. Ha entradas e saidas para diversas categorias de
individuos, todas numeradas e identificadas e a expectativa inicial era a de que as pessoas
cumprissem todos esses procedimentos, conforme revela o trecho de entrevista transcrito
no inicio deste texto. A expresséao “disciplinar todo mundo” que aparece em outra parte da
entrevista de um dos Orientadores resume bem a busca por esse ‘padrdo’, por essa imagem
de Arena ativada pelo modelo de gestdo, uma busca por ‘ser organizado’ como sinénimo de
um processo civilizatério para aqueles torcedores ‘selvagens’ que ndo se assemelhavam a
imagem do torcedor europeu.

As luzes da modernidade eurocéntrica colonizaram, desta forma, na dimensao
material, do imaginario e do corpo, a cultura torcedora, tornando os torcedores mais
distantes, mais parados, mais visiveis e acessiveis individualmente. As condicbes materiais
do novo estédio forcam o torcedor a se comportar de forma mais parecida com o que se
espera de um ‘consumidor racional’, de um torcedor europeu ‘civilizado’. Por meio desses
diversos dispositivos, o imaginario da Europa nao é reproduzido somente por dispositivos
materiais de marketing - como o0 guia da partida - mas na propria gestdo da experiéncia
subjetiva do torcedor com o seu clube no estadio. Dispositivos materiais e de reproducéo da
experiéncia tornam-se mecanismos contemporaneos de (re)alinhamento da paixdo
‘selvagem’ do torcedor a racionalidade e a estética de um torcedor imaginado através de um
espelho eurocéntrico.
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4 Reflexdes Finais

A reflexdo apresentada neste artigo, elaborada a partir da experiéncia etnogréafica
construida junto ao Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e a luz de perspectivas decoloniais,
evidenciam como o marketing é uma ferramenta da (re)producdo e gestdo da matriz de
poder colonial. Ao produzir materiais e experiéncia a partir de imagens projetadas da
Europa, fica claro o marketing constitui uma episteme oriunda do Norte (Varman & Saha,
2009; Varman et al. 2011) que trama-se nao sé as identidades académicas e a producéo e
disseminacdo do conhecimento de gestdo de marketing (Abdalla & Farias, 2017,
Alcapadipani & Bertero, 2012), mas também as préticas de gestdo. A episteme eurocéntrica
gque domina a gestdo de marketing cria um espelho que distorce o que reflete, reproduzindo
a nocdo de torcedores latino-americanos como barbaros que devem ser disciplinados,
racionalizados e esteticamente moldados ao modelo europeu. A ideia do padrdo europeu
como o0 exemplo a ser seguido se enreda com a perspectiva predominante feita circular por
gestores, midias e arquitetos que reproduzem uma imagem de torcida e sociabilidade nos
estadios incapaz de reconhecer que somos também profundamente distintos. A elitizacdo
dos estadios carrega na sua esséncia um aumento da presenca de homens brancos, mais
maduros, de maior poder aquisitivo e com perfil de gastos mais elevado, conforme dados de
survey apresentados por Reale (2016) para o caso do Grémio. Nesse processo, ocorre a
drenagem de recursos afetivos, simbolicos e materiais da periferia para o centro, em um
processo constante que coloca a Europa como centro do poder colonial e tudo aquilo que
esté fora como periférico e inferior.

A partir das descricfes e reflexfes propostas, argumentamos que o marketing € um
dispositivo da colonialidade que tem como uma de suas principais agéncias reproduzir e
gerenciar as dimensfes da matriz de poder colonial (Mignolo, 2008). Se no periodo colonial
as principais agéncias dos colonizadores para reproduzir e gerenciar o seu dominio eram
espadas e canhdes (Centeno, 2002), hoje esses dispositivos sdo substituidos por, entre
outras coisas, dispositivos de marketing. O Iéxico do marketing gerencial ndo deixa duvida:
mercados-alvo, mercados como campo de batalha, dominar mercados, derrubar a
concorréncia, conquistar clientes (Kotler e Keller, 2012) reforcam que apesar de novos
dispositivos - muito mais subjetivos - estes possuem igual poténcia dominadora.

A partir das praticas e metafisicas (Latour, 2005) da gestdo de marketing, o ocidente
se estabelece localmente como ‘moderno, progressivo, livre, racional, civilizado,
corretamente afluente e possuindo valores de carater universal’ (Slater, 1997), e por
extensao esse préprio Grémio imaginado e desejado dos dirigentes como ‘mais Europeu’, se
dissemina. Pela agéncia dos gestores de marketing e pela materialidade que ajudam a fazer
circular, podemos compreender as forcas locais e 0s mecanismos pelos quais a colonizacao
do modo de vida ocidental circula, desde o ‘global moderno’ para o ‘local subdesenvolvido’ e
‘selvagem’.

Ao afirmar que precisamos nos tornar mais parecidos com 0s europeus para obter
sucesso, reforca que ndés somos atrasados (primitivos), amadores (pré-capital),
magicos/religiosos (ndo cientificos), irracionais, selvagens (Bonsu, 2009) em relagdo a um
futebol europeu profissional, capitalista, cientifico, civilizado e, portanto, melhor e mais
correto. Reforca, também, a ideia de que precisamos mudar, nos tornando mais parecidos
com eles, para que tenhamos a chance de sobreviver e de ter sucesso, portanto, uma forma
de evolucionismo. E por fim, reforca o racismo na medida em que exige comportamentos
dos torcedores que se aproximam daquele ‘natural’ para as classes dominantes,
descendentes de europeus, tradicionais e conservadores, colocando todos aqueles que n&o
estdo incluidos neste grupo numa posi¢édo de subalternidade, violéncia e exclusao.

Quanto mais ‘Europa’ nos tornamos, quanto mais conservadores moralmente sédo os
espacos do clube do futebol, mais aqueles que hoje estdo no comando se beneficiardo,
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também simbdlica e economicamente, seja da classe dirigente local ou da europeia. Esse
processo, como nos mostra Quijano (2005), € a continuacdo do que aconteceu dentro da
prépria Europa quando a burguesia local passou a colonizar a sociedade com seus ideais,
sistema de vida e formas de dominacdo - inclusive o préprio controle e doutrinagdo do
torcedor ‘selvagem’ europeu.

4.1 Possibilidades de rompimento com a colonialidad e

O conhecimento de marketing, que também age sobre as préaticas de gestédo, tem
sido teorizado a partir de diferentes angulos (Hunt, 2002; Zwick & Cayla, 2011) e organizado
em torno de vérias escolas de conhecimento (Shaw & Jones, 2005), geralmente a partir de
uma concepcao global e oriunda do Norte. Alternativas, em um sentido ontoldgico e
epistemoldgico amplo, precisam vir do Sul (Sousa Santos & Menezes, 2010), produzindo
conhecimento capaz de revelar como os dispositivos se tornam instrumentos da
colonialidade, mas também produzir conhecimentos e dispositivos capazes de auxiliar os
povos colonizados a superar essa condicdo. O que queremos oferecer neste artigo néo é a
culpabilidade dos gestores nem argumentar que questdes técnicas pontuais e especificas
ndo possam ser copiadas da Europa. Ao fazer uso das lentes dos estudos decoloniais,
busca-se justamente ir além do papel da racionalidade gerencial nas decisées de marketing
para descrever que colonialidade opera na episteme de marketing, colocando os sujeitos -
sejam eles gestores ou consumidores - igualmente numa posi¢ao subalterna de poder.

Assim, ressaltamos a importancia de reconhecer que a colonialidade opera de forma
multifacetada e, no ambito do marketing, se vale especialmente da questdo material e
estética na modelagem de espacos, produtos, consumidores segundo a imagem da
civiidade eurocéntrica. O conhecimento de marketing € produzido a partir de uma
concepcgdo de sociedade ocidentalizada, urbana, de classe média e branca. Romper com
essa condigdo passa obrigatoriamente por um giro decolonial (Maldonado-Torres, 2008)
capaz de superar as agéncias de controle da economia, da autoridade, do género e da
sexualidade, da subjetividade, do conhecimento e especialmente da raca (Quijano, 2005;
Mignolo, 2008). E, como demonstramos neste artigo, essas forgcas operam também via
dispositivos de marketing. O primeiro passo para tal esta em pbér em evidéncia a
necessidade de se repensar 0os conceitos de marketing (Faria & Hemais, 2017; Hemais &
Santos, 2020) e a propria pratica de marketing por meio de gestores de produtos culturais,
como o relato oferecido neste artigo. E preciso desenvolver pensamento independente do
pensamento eurocéntrico naqueles gestores que estdo acostumados - e assim foram
treinados - a olhar para o espelho que o eurocentrismo oferece. O segundo passo € produzir
novos dispositivos que sejam capazes de reproduzir uma imagem criada localmente,
capazes de nos entender e nos apresentar como realmente somos, de reconhecer a nossa
realidade e os nossos problemas. Reconhecer que esses problemas, inclusive no futebol,
devem ser identificados e superados a partir da nossa propria realidade, capaz de
reconhecer nossas desigualdades profundas, nossos confltos de raga, nossas
subjetividades que foram oprimidas por séculos. HA a necessidade de construir um
conhecimento decolonizado de marketing (Gopal, 2019), capaz de oferecer solu¢des locais
para problemas genuinamente locais.

Uma alternativa para romper com a colonialidade que opera via dispositivos de
marketing € afastar-se da linha de ag&o centrada em uma episteme de marketing alinhada
com a matriz de poder colonial, tornando-se capaz de priorizar questdes sociais e culturais
do contexto de acdo dos pesquisadores e gestores (Varman et al., 2011), com os saberes
locais e a capacidade de construcdo de um mundo mais sensivel para os afetos particulares
de cada espaco. Um caminho possivel é buscar conhecimento com os dominados do
contexto empirico especifico, com aquelas culturas e vozes silenciadas - empurradas para
as sombras que o lluminismo eurocéntrico produz -, como nos ensina Paulo Freire (1997;
2013), Quijano (2000; 2005) e Mignolo (2008). E preciso se aproximar para pensar e
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construir novas de formas de relagdo no mundo daqueles que a colonialidade e o marketing
insistem em excluir e deixar de fora do jogo. E preciso parar de nos olharmos por meio do
espelho que o eurocentrismo nos oferta e empurra, pois os reflexos nos condicionam a nos
enxergarmos como selvagens. Precisamos construir imagens a partir de subjetividades
constituidas com as particularidades locais e ndo apenas reflexos projetados de uma
realidade distorcida que nos coloca em um dualismo de inferioridade, no passado do
europeu.

4.2 Notas finais

Ao longo deste estudo, buscamos compreender como o marketing se constitui como
uma ferramenta da (re)producdo e gestdo da matriz de poder colonial a partir de uma
reflexdo que tomou a perspectiva dos estudos decoloniais em didlogo com a recapitulacédo
de uma experiéncia etnografica durante profundas transformag¢des materiais e simbdlicas no
Grémio Foot-Ball Porto Alegrense. Ao refletir acerca de como a colonialidade eurocéntrica
opera nas praticas cotidianas de gestores e consumidores, contribuimos com o histérico de
pesquisas que buscam inserir um olhar decolonial tanto no campo geral da administracéo
(Abdalla & Faria, 2017; Misoczky, 2019; Misoczky & Camara, 2020; entre outros) quanto no
campo especifico do marketing (Hemais, 2018; Farias & Hemais, 2017).

Obviamente que a importancia desse debate est4 longe de se esgotar. Novos
estudos podem compreender as relacbes que mercantilizam sob uma perspectiva
eurocéntrica ndo s6 artefatos, simbolos e corpos vinculados ao torcer - descritos nesse
estudo - mas também elementos ligados a prépria producédo do futebol, como jogadores e
competi¢cdes. As relagbes de trabalho sdo historicamente aspectos constituidores da matriz
colonial de poder (Grosfoguel, 2012) e a formacdo de jogadores pode ser compreendida
dentro desta perspectiva a medida que clubes em paises periféricos passam a ‘produzir’
jogadores alinhados ao padréo esperado pelos clubes europeus.

Adicionalmente, neste estudo tomamos o futebol como um contexto Gtil para analisar
a subalternizacdo das subjetividades, visto que o futebol representa um elemento central na
constituicdo da identidade e da prépria concepcdo cultural brasileira (DaMatta, 1982).
Contudo, futuros estudos poderiam atentar-se para a estrutura social culturalmente
constituida. A relac@o entre a ‘irracionalidade’ e a ‘paixao’ do torcedor e os esforcos em
constituir sujeitos racionalmente orientados para o consumo permite também compreender
aspectos comportamentais e culturais, como por exemplo rituais, que conflitam com
tentativas de gerenciamento racional a partir de uma visdo eurocéntrica. Por fim, nosso olhar
voltado para as subjetividades colonizadas ndo da conta nem almeja qualificar ou avaliar as
implicacdes gerenciais dos dispositivos de marketing adotados pelo clube. Compreender
possibilidades de superacdo das limitagcbes na gestdo de clubes de futebol e a busca por
formas de sobrevivéncia dos clubes no cenério do futebol globalizado e mercantilizado
(Reale & Dalmoro, 2019) sem necessariamente se valer de uma episteme colonial de
marketing pode ser perseguido por estudos futuros. De qualquer forma, o primeiro passo
para tal € reconhecer as subjetividades construidas diante do espelho eurocéntrico que
fornece uma imagem distorcida de selvagens, para posteriormente construir imagens a partir
de uma subjetividade autbnoma.
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