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R
obinho: „Wir spielen 

halt, und wir haben 

immer Spaß daran. 

Fußball muss ja Spaß 

machen.“ Die Ballkünstler vom 

Zuckerhut verstehen ihr Ge-

schäft nicht nur ballesternd auf 

dem Fußballfeld. Zeigen die Ro-

binhos und Co. nach einem Tor 

auf, wie in der Schule, dann be-

deutet das Extra-Money. 

Brahma per Fingerzeig

Cláudio Taffarel hat damit 

einst begonnen. Er ging 1998 

im Halbfinale gegen Holland 

als Elfmetertöter in die Fuß-

ball- Geschichte Brasiliens ein. 

Auch für einen Fingerzeig, den 

außerhalb Brasiliens kaum je-

mand wahrgenommen haben 

dürfte. Zwei Drittel der gut 

180 Mio. Einwohner Brasiliens 

kennen die Symbolkraft dieser 

Handbewegung. Der Elfmeter-

könig hatte nach ordentlicher 

Verrichtung seines Hauptjobs 

– dem Halten des Elfers – qua-

si noch eine kleine Extraschicht 

eingelegt. Nach der Freude über 

das vollbrachte Werk streckte 

er den Zeigefi nger der rechten 

Hand gen Himmel. „Brahma nú-

mero 1“ bedeutet das in der Wer-

besprache Brasiliens. Es ist dies 

eindeutig das Zeichen, ein Brah-

ma zu bestellen – das populärste 

Bier Brasiliens. „Noch eins bit-

te!“, heißt der Fingerzeig, wenn 

die Gäste in den Bars zwischen 

Zuckerhut und Amazonas wei-

tere Biere bestellen. Die heu-

te zum weltgrößten Braukon-

zern Inbev gehörende Brauerei 

soll Taffarels Mehrarbeit mit 

500.000 US-Dollar vergütet ha-

ben. Taffarel geießt heute die 

Fußball-Pension.

Prominente Nachahmer 

folgten dem Elferkönig Taffarel. 

Kein Geringerer als Ronaldo ju-

belt am liebsten mit ausgestreck-

tem Finger, um die Brasilianer 

immer wieder an ihre Bierbe-

stellung zu erinnern. Ob er als 

Freiberufl er auch bei Inbev auf 

der Gehaltsliste steht, ist nicht 

eindeutig geklärt. Klar geregelt 

und eindeutig identifi zierbar ist 

das Gefuchtel des jungen Drib-

belkünstlers Robinho. Bei sei-

nem ersten Länderspiel hatte 

der heute 22-Jährige während 

seiner Arbeit das Victory-Zei-

chen eingeführt. Nach seinem 

ersten Tor in der Seleção rannte 

Robinho schnurstracks zur TV-

Kamera, um den Zeigefi nger und 

den Mittelfinger zum Victory 

geformt in die Kameras zu stre-

cken. Und ebendieses Zeichen 

(Victory – engl.: Sieg) nutzt der 

Mobilfunkbetreiber Vivo. Robin-

ho hatte kurz vor seinem Debüt 

in der Seleção einen Vertrag mit 

Vivo abgeschlossen.

Die Tochter-Company von 

Spaniens Telefónica Móviles 

und Portugal Telecom ist übri-

gens Partner der Seleção. Das 

Unternehmen zählt in Brasi-

lien rund 43 Mio. Kunden. Kei-

ne Frage also, welches Zeichen 

beim Torjubel bei der WM eine 

Renaissance erleben dürfte. 

Der britische Premierminis-

ter Winston Churchill hatte das 

Victory-Zeichen einst im Zwei-

ten Weltkrieg populär gemacht. 

Nachahmer waren unter ande-

rem der als „Heuschrecke“ ver-

schriene Deutsche Bank-Chef 

Josef Ackermann.

Der Diktator des Fußballs

Dem Weltfußballverband 

Fifa dürften die Extratouren 

der Brasilianer nicht so richtig 

in den Kram passen. Gespannt 

darf man sein, ob die Finger-

spielereien bei der WM ihre 

Fortsetzung fi nden. Die in Zü-

rich ansässige Fußballorganisa-

tion führt ihr Regime sonst mit 

eiserner Faust. „Ambush Mar-

keting“, eine Art Trittbrettfahr-

ertum, wollen die Fußballfunk-

tionäre mit eidgenössischer 

Exaktheit bekämpfen und gege-

benenfalls sogar bis vor die Ge-

richte zerren. Ferrero hat die 

Hartnäckigkeit der Fifa schon 

erleben dürfen. Vor Gericht hat 

der Schokoladenhersteller einen 

klaren Sieg für sich verbuchen 

können, weil die von der Fifa 

beklagten Rechtsverstöße nicht 

festgestellt wurden. Selbst ein 

Wirt, der eine Kopie der World-

cup-Trophäe zum Bewerben der 

Fußballübertragung in seinem 

Lokal verwenden will, muss da-

mit rechnen, von den Kontrollo-

ren der Fifa Besuch zu bekom-

men. Und bestraft zu werden. 

Die Fifa hat die Rechte auf 

die Nutzung von WM-Logo und 

sonstigen Insignien der Welt-

meisterschaft 2006 exklusiv 

vermarktet. Und somit teuer 

verkauft. Milliardenbeträge 

wechseln dabei den Besitzer. 

Um die Rechte der Sponsoren 

zu schützen, die teures Geld be-

zahlt haben, werden innerhalb 

der Bannmeile der Stadien selbst 

die heimischen Brauereien Dau-

ersperrstunde haben. Und auch 

auf öffentlichen Plätzen, alles 

weit weg von der Bannmeile 

der Stadien, wo die Spiele per 

Video-Wall übertragen werden, 

begehrt die Fifa, dass die aus-

schenkenden Brauereien ihr ed-

les Nass nicht bewerben dürfen. 

Eine amerikanische Brauerei 

hat nämlich die Exklusivrechte 

für den Bierausschank in den 

WM-Stadien und in ihrer Um-

gebung erworben. „Derartige 

Regelungen sind nicht nachvoll-

ziehbar“, erklärt Else Gebauer, 

die Sprecherin vom Tourismus-

amt München kopfschüttelnd. In 

allen WM-Städten steigen wäh-

rend des Turniers abseits der 

Stadien unzählige Kulturveran-

staltungen – unter dem gestren-

gen Auge der Fifa.

Selbst Franz Beckenbauer, 

der die Fifa nach Deutschland 

gebracht hat und Präsident des 

WM-Organisationsteams ist, 

muss sich vorsehen. Er wirbt be-

kanntlich für den Gerstensaft ei-

ner bayrischen Brauerei. In der 

Fernsehwerbebotschaft ist da 

stets von einem Großereignis die 

Rede, das heuer in Deutschland 

stattfinden wird. Beckenbau-

er schreitet dabei majestätisch 

durchs Bild. Im Hintergrund 

sind unzweideutig die Fußball-

dressen der qualifi zierten WM-

Teams zu erkennen, die an einer 

Wäscheleine zum Trocknen auf-

gehängt wurden. Von den Fifa-

Logos ist weit und breit nichts 

zu sehen.

Doch nicht genug der Bü-

rokratie: Selbst die im Einsatz 

befi ndlichen Ärzte müssen ihre 

Weißkittel gegen fi fakonforme, 

mit Logo ausgestattete Weißkit-

tel eintauschen. Was die Berufs-

genossenschaft der deutschen 

Ärztezunft nicht erfreut. Im Fall 

des Leiberltausches laufen die 

Ärzte Gefahr, in Aus übung ihrer 

Tätigkeit nicht mehr versichert 

zu sein, weil die Fifa-Dressen 

nicht den hohen Anforderungen 

deutscher Berufsgenossen-

schaften entsprechen.

Abgang der Sponsoren

Zwei der 15 Hauptsponsoren,  

Avaya und Philips, haben fürs 

Geldvorstrecken und die Liefe-

rung von Dienstleistungen für 

die Fifa genug. Der US-Telekom- 

und Internet-Ausrüster Avaya 

wird beim kommenden Welttur-

nier seine Dienste sowie sein 

Geld nicht weiter in das Milliar-

denspektakel buttern. 800 Mio. 

Euro hat Avaya für die WM 2002 

und 2006 im Paketpreis berappt. 

Rund 300 Mio. Euro hat Avaya 

bar auf den Tisch geblättert. Der 

Rest wurde in die Infrastruktur 

für die Kommunikation gesteckt. 

Avaya hofft, dass die Stadien die 

Infrastruktur nach dem Turnier 

gegen Bares übernehmen wer-

den. Alles nur, um die Marken-

bekanntheit zu steigern, wie es 

bei Avaya heißt. 

Der niederländische Elektro-

nikriese Philips, der ebenfalls 

eine dreistellige Millionensum-

me als Sponsor bezahlt und et-

liche Stadien mit Lichttechnik 

ausgestattet hat, wird bei der 

WM 2010 in Südafrika nicht 

mehr dabei sein. „Das ist nicht 

mehr in unserem Fokus“, er-

klärt Peter Kamm, Geschäfts-

führer von Philips Austria den 

Gesinnungswandel. Auch Philips 

hofft, die Investitionen für die 

Stadionbeleuchtung verkaufen 

zu können.

Wie viel Geld die Deutsche 

Telekom in das Endturnier but-

tert, bleibt wie bei den anderen 

Sponsoren ein wohlgehütetes 

Geheimnis. „Keine Angabe“, 

heißt es bei der Telekom, die 

gleich mit T-Com, T-Systems 

und T-Mobile antritt.

Gewinnt nun derjenige, der 

am meisten Geld hat? Das Kapi-

tal bahnt sich jedenfalls seinen 

Weg. Die schönste Nebensache 

der Welt droht vom Geld und der 

Fifa bestimmt zu werden. Franz 

Beckenbauer: „In Deutschland 

haben wir trotz Fifa-Regeln 

noch ein wenig mitreden dür-

fen.“ Beim Turnier 2010 in Süd-

afrika würden die Gastgeber 

die Gesetze ändern müssen. Von 

Mitsprache, glaubt Beckenbau-

er, wird dort keine Rede mehr 

sein. Südafrika werde im eige-

nen Land zu „Gast bei Freun-

den“ sein – der Fifa.

Thomas Jäkle
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