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Apresentacao

PrOE. ARrY JOSE Rocco JUNIOR

Em 2012, em uma iniciativa pioneira, a Intercom, So-
ciedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comu-
nicag¢do, apresentou como tema central de seu Congresso
Nacional, realizado na Universidade de Fortaleza, Unifor,
“Esportes na Idade Midia: Diversao, Informacio, Educacio”.

A entidade, que naquele evento comemorou 35 anos
de existéncia, chamava a aten¢do, com o tema de seu Con-
gresso Nacional, para um assunto que era, e continua sen-
do, pauta em todos os veiculos de comunica¢io no Brasil
em razao da realizacio da Copa do Mundo em 2014 e das
Olimpiadas em 2016 no pais.

De 14 para ca, poucas pessoas poderiam imaginar o
quao complexa se tornou a relacdo entre comunicagdo e
esporte. Da iniciativa pioneira da Intercom ao pontapé
inicial da Copa do Mundo de 2014 em nosso territo-
rio, muita coisa aconteceu. O maior evento do futebol
mundial puxou para si, nio somente os holofotes da




imprensa esportiva, como também os “olhos” da midia
internacional em raziao dos diversos protestos politicos
e sociais que o Brasil vem enfrentando.

O esporte na academia, até entdo restrito a um grupo de
abnegados, passou a ser objeto de discussio ampla dentro
da comunidade universitaria. O processo que o pais per-
correu, desde a sua escolha para sediar os principais eventos
do esporte mundial até o presente momento, trouxe para a
esfera do debate esportivo um sem nimero de pesquisado-
res. Académicos interessados nos fenomenos politicos, so-
ciais, economicos, urbanos e muitos outros que envolvem a
compreensao da sociedade brasileira e seu relacionamento
com o fato esportivo passaram a se interessar pelo tema. O
“patinho feio” comegava a virar “cisne”.

E por tudo isso, e também para manter o posicionamen-
to pioneiro da Intercom, que o Grupo de Pesquisa (GP)
Comunicagio e Esporte da entidade oferece ao publico,
agora, um compendio das principais ideias dos pesquisado-
res que debatem anualmente, nos Congressos Nacionais da
organizacao, as vastas e profundas relacdes que permeiam o
binomio Comunicag¢io e Esporte.

Evidentemente que nossa intencio nao ¢, e nem po-
deria ser, esgotar o assunto. As rela¢des envolvendo Co-
municac¢do e Esporte sdo, e o Brasil mostra isso a cada
dia, inesgotaveis. Porém, é nosso objetivo sim, oferecer
a sociedade uma multiplicidade de abordagens acadé-
micas sobre o fenomeno esportivo, com a exposicao de
diversas leituras que a comunicacio faz de um tema in-
trinseco ao universo cultural do pais.

Dividido em trés partes — A Memoria, A Pratica e o
Legado — o livro Comunicagao e Esporte: Copa do Mundo
2014 — procura trabalhar o resgate histérico, a reflexdo
atual e a projecio do futuro das relacdes existentes en-
tre a Comunicacao e o Esporte.
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O pesquisador da Universidade Federal do Alagoas, José
Guibson Dantas, abre a primeira parte da obra. O autor faz in-
teressante abordagem comparativa da manipulagio da opiniao
publica levada a cabo pelos governos autoritarios de Benito
Mussolini, na Itdlia da Copa do Mundo de 1934, e de Jor-
ge Rafael Videla, na Argentina sede do Mundial de 1978. As
interfaces, em conexio com o Brasil de 2014, entre futebol,
propaganda e autoritarismo sio dissecadas pelo pesquisador.

Também na linha “olhar para o passado para entender
o presente”, Ricardo Bedendo, da Universidade Federal de
Juiz de Fora, utiliza as narrativas do Jornal do Brasil, do O
Globo e da revista O Globo Sportivo, para construir seu arti-
go. A anilise dos veiculos de comunicagio, todos de 1950,
retrata impressOes acerca das relagdes cognitivas construidas
e registradas no estadio do Maracani, nos periodos de sua
inauguracao e da disputa da final da primeira e tinica Copa
do Mundo organizada pelo pais até entdo.

Com a realiza¢io do maior evento do futebol em nosso
pais, agora em 2014, ¢ inevitavel o resgate da memoria da
primeira Copa do Mundo acontecida no Brasil, em 1950.
Filipe Mostaro, Fausto Amaro e Ronaldo Helal, todos vin-
culados ao Laboratério de Estudos em Midia e Esporte da
Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Uerj, fazem isso
com maestria, ao resgatar a lembranca, a partir daquele tragi-
co mundial, da construcio da identidade do uniforme ama-
relo da Sele¢io Brasileira. Os autores fornecem ao leitor um
vasto painel com as principais narrativas midiaticas que cons-
truiram a mistica do uniforme “canarinho” de nossa selecio.

O resgate da memoria das Copas do Mundo, em nos-
so livro, se encerra com o texto do pesquisador carioca
Alvaro Vicente do Cabo, que aborda aquilo que, com
propriedade, o autor chamou de “a partida mais longa
da Histéria das Copas do Mundo”, o jogo Argentina 6 x
0 Peru, do Mundial de 1978. Rica em constru¢des que
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inflam o universo simbdlico dos brasileiros, Alvaro traz
uma abordagem inovadora para todos nds. Habituados
a visio do fato construida por periodistas brasileiros, o
pesquisador analisa a 6tica de dois jornalistas argentinos
sobre aquela “misteriosa” goleada.

A segunda parte da obra — a Pratica — busca analisar as
relagdes presentes que envolvem a Copa do Mundo e o
amplo universo da comunicacio. E o olhar atual da cons-
trucdo de uma relagio histérica que acontece, dia-a-dia,
bem ao alcance da visdo atenta dos pesquisadores do GP.

Luis Henrique Ferraz e José Carlos Marques, ambos da
Universidade Estadual Paulista “Jalio de Mesquita Filho”,
a Unesp, abrem a segunda parte do livro com a anilise da
presenca na midia, antes do Mundial, daquele que pode ser,
dentro do campo, o maior protagonista brasileiro na compe-
ticdo, o atacante Neymar. Os autores procuram compreender
as estratégias de edi¢io, adotadas pela revista Istoé, na cons-
trucao da imagem futebolistica e também midiatica da maior
esperanga do futebol brasileiro na Copa do Mundo de 2014.

Os pesquisadores Ronaldo Helal e Francisco Brinati
propdem interessante analise midiatica da escolha dos sim-
bolos nacionais que representam o Brasil, pais sede, na Copa
do Mundo — as Caxirolas, o mascote Fuleco e a bola oficial
Brazuca — mediante o olhar da federacio que controla a
competi¢ao, a FIFA. Os pesquisadores estudaram como o
futebol, e seus simbolos, agem através da midia, como fend-
meno influenciador nas identidades culturais, construidas e
reconfiguradas pelo esporte.

O sorteio dos grupos para a Copa do Mundo, ocorri-
do em dezembro de 2013 na Costa do Sauipe, e sua re-
percussio na midia, ¢ o tema central de dois artigos que
compdem a nossa obra. No primeiro deles, o pesquisador
Marcio Guerra, da Universidade Federal de Juiz de Fora,
aborda a cobertura do evento realizada pelas editorias de
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esporte dos principais veiculos de comunicagio do pais.
Para o autor, é flagrante o desequilibrio entre a veiculagio
de informagdes importantes e fundamentais sobre o evento
Copa do Mundo e a divulgagio de matérias no estilo “co-
luna social e de moda” feita pelos principais jornais do pais.
Para o pesquisador, “um triste e perigoso caminho trilhado
pela realidade do jornalismo esportivo no Brasil”.

No segundo texto sobre o sorteio do Mundial, os pro-
fessores José Carlos Marques, da Unesp, e Ary José Rocco
Janior, da Escola de Educagio Fisica e Esporte da Uni-
versidade de Sio Paulo, analisam, de forma comparativa,
as coberturas realizadas pelos principais jornais gerais e es-
pecializados em esporte do Brasil e de Portugal, do even-
to ocorrido no litoral brasileiro. Com base nos conceitos
de “valor noticia” e de “espetaculariza¢io do esporte”, os
autores abordam as diferencas e semelhancas das noticias
divulgadas pelos veiculos dos dois paises sobre a “danga das
bolinhas” do maior evento do futebol mundial.

A publicidade também ndo poderia deixar de marcar
presenca em um momento tio especial do esporte no Bra-
sil. Rogério Bandeira de Melo Moreira, professor da Uni-
versidade Anhembi-Morumbi e da Universidade Presbite-
riana Mackenzie, propde uma analise da personalidade de
marcas envolvidas com a Copa do Mundo 2014 em suas
estratégias mercadoldgicas e esportivas. O correto geren-
ciamento das marcas através do esporte, segundo o autor, é
fundamental para um bom planejamento estratégico entre-
lacando empresas, marcas e evento esportivo.

Os meses que antecedem um evento da magnitude de
uma Copa do Mundo sio prodigos em estratégias de co-
munica¢do voltadas para o mercado. As estratégias mais
visiveis ao consumidor dos produtos e marcas envolvidas
com o Mundial sdo as campanhas publicitarias criadas para
vincular empresas ao evento. Os dois Gltimos artigos da
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segunda parte do nosso livro analisam algumas dessas cam-
panhas e a rela¢do existente entre publicidade e esporte.

No primeiro deles, dos pesquisadores Marta Regina Ca-
feo e José Carlos Marques, ambos da Unesp, ¢ abordada a
narrativa do filme publicitirio “Brahma- Imagina a Festa”,
veiculado na midia brasileira em 2012. Os autores partem
da hipotese de que o filme publicitario, além de persua-
dir o publico e agregar valor a marca, tem como propos-
ta cumprir o papel de amenizar tensoes e conflitos sociais
advindos do debate da capacidade do Brasil de realizar o
megaevento de forma adequada.

No segundo texto, Ary José Rocco Janior, professor tam-
bém do Programa de Mestrado em Gestao do Esporte da
Universidade Nove de Julho, Uninove, faz uma anilise de
tres filmes publicitarios produzidos e veiculados em tres di-
ferentes paises latino-americanos - Argentina, Brasil e Uru-
guai. O autor procura compreender como a construgido do
imaginario popular é influenciada pelos publicitarios dos trés
paises sul-americanos que ji conquistaram o titulo mundial.
Rivalidades historicas e a religiosidade sao elementos utiliza-
dos nas campanhas para conquistar “cora¢des e mentes” do
torcedor, agora consumidor do produto futebol.

A terceira parte do livro — O Legado — procura “olhar
para a frente”. Os quatro textos que compdem esta parte
da obra procuram interpretar, antes da bola comecar a rolar
pelos gramados brasileiros na Copa do Mundo, as relagdes
que envolvem a comunicag¢io, o esporte e os demais setores
da vida social, como o urbanismo, a ecologia, a economia,
a politica e o social. Mostrar e discutir a amplitude de um
evento esportivo desta natureza ¢ a funcao desses artigos.

Marcel Neves Martins e Beatriz Dornelles, ambos da
Pontificia Universidade Catodlica do Rio Grande do Sul, uti-
lizam a folkcomunicag¢io, de Luis Beltrio, para analisar estra-
tégias de comunicacao do poder puablico, em Porto Alegre.
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Uma das 12 cidades-sedes da Copa do Mundo, a prefeitura
da capital gaticha utilizou o transporte coletivo urbano para
veicular as mensagens relativas ao Mundial direcionadas para
os habitantes do municipio. E a “Copa em trinsito” e a per-
tinéncia da folkcomunicagido através do esporte.

A Copa do Mundo de 2014, projetada pelos seus organiza-
dores para ser o maior acontecimento sustentavel até hoje reali-
zado e com varias acoes de Marketing Verde projetadas, acabou
nio atendendo a essas expectativas. Leandro Mazzei, Fabio Cé-
sar e Luciana Rocco de Oliveira, todos do Programa de Mes-
trado em Gestdo do Esporte da Universidade Nove de Julho,
Uninove, analisam o que significa, de forma concreta e efetiva, o
conceito de sustentabilidade aplicado ao esporte e as razdes pelas
quais o Mundial da Fifa ndo devera atender a essas expectativas.

O pesquisador paulista Anderson Gurgel Campos ex-
plica, em seu artigo, o que sa0 0s megaeventos esportivos e
como a versio futebolistica dessas atividades se constitui em
um dos mais importantes eventos midiaticos do planeta. A
enfase da reflexdo do autor é colocada nas dinamicas eco-
nomicas e simbolicas e na constituicio de ambientes midi-
aticos em torno dessas atividades do esporte de espetaculo,
em um evento que vai além do futebol.

Por fim, e fechando a obra com “chave de ouro”, a pes-
quisadora Andréia Gorito analisa a inquietacio que vem
perturbando o Brasil desde os protestos de junho de 2013.
“Copa pra quem?” questiona a autora. Para Gorito, as ma-
nifestagdes pelo passe-livre que ocorreram durante a Copa
das Confedera¢des, impulsionadas pelas redes sociais, colo-
caram em questionamento a dita capacidade do futebol de
“abafar” os problemas sociais emergentes. Estaria o esporte
ocupando menor papel na vida dos brasileiros? Ou ha um
amadurecimento positivo da popula¢ido em relacdo as ques-
toes sociais, incluindo aquelas que envolvem o universo es-
portivo? Andréia analisa as respostas para essas perguntas.

Apresentacdo




Os quinze textos do livro do GP Comunica¢do e Es-
porte procuram colocar a Copa do Mundo, que acon-
tece no Brasil nos meses de junho e julho de 2014, no
centro das discussoes. Todos os artigos, cada um com as
suas especificidades, lan¢a um olhar peculiar e distinto
sobre a eterna e proficua relacio existente entre os meios
de comunicagio, o esporte e os diversos outros aspectos
da vida do pais. Tudo isso antes mesmo da “bola comecar
a rolar”. Um verdadeiro convite a reflexio.
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PARTE L.

A MEMORIA
(para entender a historia)



1.

Espetaculo para aléem das quatro
linhas: as interfaces entre, futebol,
propaganda e autoritarismo nas
copas do mundo de 34 e 78.

Jost GuiBSON DANTAS'

Introducgao: a apropriacdo da Copa do Mundo de
Futebol pela politica

O futebol ¢é, sem davida, uma das manifestacoes cul-
turais mais importantes na sociedade contemporanea.
Para termos uma ideia da sua popularidade, se o trans-
formassemos em pais, o futebol teria em seu territorio
a maior concentracio de etnias na histéria da huma-
nidade, com 280 milhdes de habitantes® e estaria entre
as quinze maiores economias do planeta, com possibi-
lidade de figurar entre as dez maiores em 2020, com

1. Professor adjunto da Universidade Federal de Alagoas. joseguib-
sond@gmail.com

2. Esse namero se refere ao ntimero de jogadores filiados, segundo o
censo da FIFA em 2006.
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um PIB estimado em aproximadamente 600 bilhoes de
dolares (CARVALHO, 2012).

Além de seu carater ladico, esse esporte consegue catali-
sar as ambicoes, angustias, alegrias e frustracdes de uma na-
¢do, sendo muitas vezes objeto de pesquisa para quem deseja
compreender um determinado contexto historico. Ele ja foi
ritual de guerra e cerimonial na Antiga China (MURAD,
1996). Também ja foi simbolo de resisténcia na Segunda
Guerra Mundial, em que um grupo de ex-jogadores do Di-
namo de Kiev venceu um combinado de soldados alemaes?,
reeditando, no campo de jogo, a heroica resisténcia do povo
ucraniano ante o invasor nazista (DOUGAN, 2009).

Tendo em conta que “nenhuma outra forma de cultura
popular engendra uma paixdo ampla e participativa entre
seus adeptos como a que se tem pelo futebol” (GIULIA-
NOTTI, 2002: 7), os governantes se deram conta da visi-
bilidade que esta modalidade esportiva pode proporcio-
nar a um regime e, consequentemente, do potencial que
0 mesmo possui como instrumento de mediagio entre os
interesses do regime (privado) e do povo (publico).

Ao longo do tempo, com a populariza¢io do esporte,
sobretudo ap6s sua veiculagio pelos meios de comunica-
cdo de massa; o futebol, e seu capital simbolico, passaram
a ser disputados entre as “direitas e esquerdas” (NAS-
CIMENTO, 2013), sendo muitas vezes encarado como
elemento constitutivo da politica de seguran¢a nacional,
como nos explica Guterman (2010: 10):

3. Apos a derrota, os alemies permitiram que 0s UCranianos jogassem mais
uma partida contra outro combinado. Logo se descobriu que o aparente
fair play nazista nio passava de estratégia para ocultar suas reais intengoes.
Todos os jogadores envolvidos na partida foram presos e enviados para
o campo de concentracio de Siretz, onde foram assassinados.

Espetaculo para além das quatro linhas: as interfaces entre, futebol, propaganda e
autoritarismo nas copas do mundo de 34 e 78




Com a massifica¢io, o futebol passou a ter também
importancia politica. Sua capacidade de mobiliza-
¢io logo se impds como elemento muitas vezes
decisivo para definir o humor de um eleitorado
crescentemente menos controlivel. O mundo do
poder politico e ideolégico reproduziu dentro dos
campos de futebol.

Nesse contexto politico-ideoldgico,a Copa do Mundo
se destaca como o mais importante evento da modalidade,
com lugar de destaque na agenda de discussio em nivel
local e internacional. O fato de se distinguir dos jogos
olimpicos “por concentrar as aten¢des num s6 esporte”
(DAMATTA, 2006: 34) facilita a compreensao de suas re-
gras e aceitacdo por parte do publico. A restricio quanto
a participacio de apenas 32 paises* entre as mais de 200
federacdes de na¢des filiadas a FIFA atribuia ainda mais
visibilidade aos participantes, o que acabava facilitando a
constru¢do de um discurso hegemoénico - que na maioria
das vezes ultrapassa as fronteiras do esporte.

Para o pais que sedia o mundial, a importancia da Copa
em termos de propaganda estratégica ficou evidenciada na
Copa de 2002, também conhecida como “Copa da Asia”,
quando Japio e Coréia do Sul® organizaram o evento.

4. A Copa do Mundo passou a ser disputada por 32 paises a partir de
1998, Franga. Na primeira Copa, por exemplo, s6 13 sele¢cdes foram
para o Uruguai.

5. Criou-se uma grande rivalidade entre as duas na¢des asiaticas a partir
de 1910, quando o Japio anexou e posteriormente dominou a Co-
réia por varias décadas. Em maio de 1996, quando a FIFA (Federacio
Internacional de Futebol Associado) anunciou que os dois paises se-
diariam a Copa do Mundo em conjunto, causou surpresa a0 mundo
do futebol, pois as duas na¢des sio bastante antagonicas, nio s6 em
relacdo a aspectos historicos e econdmicos, mas culturais também.
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Ao longo da historia das Copas, outros paises sedes a
utilizaram para fins politicos. Na Copa de 1982, a2 mo-
narquia espanhola aproveitou os holofotes para legiti-
mar sua condi¢do numa Espanha ainda regida pelas lem-
brancas do franquismo. Ja na Copa de 2006, a Alemanha
mostrava ao mundo um pais sem divisoes, ja que foi a
primeira participa¢do desse pais como nag¢do unificada
desde a Copa de 1938, na Franca.

Entretanto, dentre as dezenove edi¢cdes do torneio,
duas se destacaram como eventos propagandisticos do
regime autoritirio que vigorava nesses paises-sedes:
Copa do Mundo de 1934 na Italia, a servi¢o do governo
de Benito Mussolini e a 1978, na Argentina, planejada
pela sangrenta ditadura militar argentina.

“Vincere o morire”: Mussolini e a Copa de 34.

O futebol é o esporte mais popular da Itilia, sen-
do o pais europeu uma das pragas futebolisticas mais
influentes no mundo. Nao por acaso a Italia é um dos
poucos paises a ter sediado duas edi¢des da Copa do
Mundo, sempre influenciando decisivamente os even-
tos seguintes®. Porém, das duas “Copas italianas”, a que
mais chamou a aten¢do foi a de 1934, sobretudo por
fatores extracampo e pelo fato do evento esportivo ter
se convertido em propaganda ideologica, sendo fonte
de inspira¢ao para as Olimpiadas de Berlim de 1936,
organizada pelo regime nazista de Adolf Hitler.

Naquele ano, Benito Mussolini estava no poder ha

6. Foi a partir da Copa de 1990, por exemplo, que o futebol
mundial passou por um crescimento financeiro inédito (GIU-
LIANOTTI, 2002).
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12 anos’ e seu governo fascista® tinha fechado 6rgios de
imprensa, tornado ilegal todos os partidos (exceto o fas-
cista) e promovido assassinatos de adversarios politicos e
de civis a partir de a¢des violentas dos Camisas Negras’,
um grupo paramilitar do Estado Fascista que tinha como
oficio reprimir qualquer tipo de contestacio popular ao
regime (MUSIEDLAK, 2010).

Com a crise de 1929, a Italia entrou em forte recessio
economica, fazendo com que Mussolini decidisse ingressar
na corrida imperialista. Porém, para tal empreendimento
era necessario, antes de qualquer coisa, montar um apara-
to propagandistico que sustentasse o regime, estabelecesse
condutas e legitimasse suas ag¢oes.

Isso fica claro quando observamos algumas premissas
definidas pelo proprio Duce em seu A doutrina do Fascismo
(apud. NARLOCH, 2013: 161):

O Estado deve abranger tudo: fora dele, valores
espirituais ou humanos tém pouco valor. [...] O
Estado nio deve ser apenas um criador de leis e
institui¢cdes, mas um educador e provedor de vida
espiritual. Deve ter como objetivo reformular nio
apenas a vida mas o seu contetido — o homem, sua
personalidade, sua fé. [...] O Estado deve educar os

7. Tornou-se o Primeiro-Ministro da Itilia em 1922 e comegou a usar
o titulo “Il Duce” desde 1925. Apds 1936, seu titulo oficial era “Sua
Exceléncia Benito Mussolini, Chefe de Governo, Duce do Fascis-
mo e Fundador do Império” (CARDOZA, 2005).

8. O fascismo ¢ anterior ao governo, pois foi criado em margo de
1919, em Mildo, quando Mussolini anunciou a formacio de seu
movimento (SASSOON, 2009).

9. Os “Camicie Nere” (em italiano) se assemelhavam, muitas vezes a SA
do Governo Nazista.
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cidadios a civilidade, torna-los conscientes de sua
missao social, exorta-los a uniao; deve harmonizar
interesses divergentes, transmitir as futuras geracoes
as conquistas da mente e da ciéncia, da arte, da lei e
da solidariedade humana.

Como “somente a ralé e a elite podem ser atraidas pelo
impeto do totalitarismo, ji a massa tem de ser conquis-
tada por meio da propaganda” (ARENDT, 1989: 390),
Mussolini encontrou no futebol a esfera cultural perfeita
para difundir sua doutrina por meio de propaganda. Ao
estabelecer um elo entre o esporte e a politica populista
(FOER, 2005: 165), ele enxergou no torneio de futebol
intercontinental “como um meio eficiente de mostrar a
forca da nacio que comandava, resultado de um plano tra-
cado antes mesmo que a copa de 1930 tivesse terminado”
(RIBEIRO & LEMOS, 2006: 39).

Entido, Mussolini enviou o general Giorgio Vaccaro
para participar dos Congressos da FIFA e subornar a
entidade maxima do futebol, caso fosse necessario para
conseguir o direito de organizar a Copa. Ao conseguir
a proeza em 1932, Mussolini iniciou imediatamente as
obras de infraestrutura para sediar a competi¢do, como
nos conta RIBAS (2010: 18):

O planejamento de infraestrutura para a Copa incluia
a construcio de dois estadios, em Florenca e Turim.
Desnecessario dizer que as pragas nao escapariam do
crivo da propaganda fascista. O novo estadio de Tu-
rim, por exemplo, teria 0 nome “Stadio Mussolini”.
O de Roma foi rebatizado como Nazionale PNF —
sigla do Partido Nacional Fascista. Pelo menos, ga-
nhou uma boa reforma. Obras também foram feitas
nos estadios de Napoles (Giorgio Ascarelli), Bolonha
(Littorialle), Génova (Marassi) e Milio (San Siro).
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Com a infraestrutura montada, Mussolini passou a se
dedicar aos bastidores da competi¢do. O interesse do mes-
mo era que a [talia fosse campea para incutir na popula¢io
a ideia de que “o esporte fascista ¢ movido por um grande
idealismo, manifestado pela responsabilidade dos seus diri-
gentes e pela maturidade do seu povo, sob a inspira¢io do
Duce” ( RIBAS, 2010: 20).

Para 1sso, Heizer (1997) afirma que Mussolini enviava pre-
sentes de ouro para seus atletas com cartas ameagadoras. Tam-
bém ordenou que observassem jogadores pelo exterior e os
convidassem para jogar na selecdo, valendo-se de uma lei que
considerava cidadios italianos todos os estrangeiros descenden-
tes até a quarta geracdo. Assim, a Itilia conseguiu formar uma
forte sele¢ao, com quatro jogadores da Argentina e um do Brasil.

Com a tatica do “vincere o morire”, inclusive estendida
aos juizes, a Italia conseguiu seu primeiro titulo mundial ao
vencer a Tchecoslovaquia com a presenca de 73.200 espec-
tadores, além de Benito Mussolini, que comandou a festa
no gramado do estadio Partido Fascista, em Roma.

Os efeitos da organizacio e triunfo da Itilia na Copa de
1934 renderam ao Partido Fascista varias conquistas no cam-
po politico: mais dez anos de pleno poder politico sobre o
pais; representatividade e visibilidade internacional, que cul-
minou com a alianca estratégica com a Alemanha de Adolf
Hitler; aumento internacional do Fascismo, com a criacio de
células ideoldgicas em varios paises como Hungria, Lituania e
Tugoslavia; expansdo imperialista, com a ocupag¢do da Etiopia.

“25 millones de argentinos, jugaremos el mundial”: a
Ditadura de Videla e a Copa de 1978.

O ano de 1978 foi marcado por duas situagdes muito
distintas envolvendo a Republica Argentina: o terror e a
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repressio do regime militar argentino e o éxtase popular
por sediar uma Copa do Mundo. Isso porque, durante va-

19 mas s6

rios anos, o pais platino tentou organizar torneio
conquistou o direito de fazé-lo num dos periodos politicos
mais conturbados de sua histéria.

A prépria indicagio da Argentina como sede do mun-
dial ja envolveria fatores extracampo. Apesar das dentincias
de violacio de direitos humanos e perseguicoes politicas,
o recém-eleito presidente da FIFA, Joio Havelange, sus-
tentou a permanéncia do torneio no pais por dever a AFA
(Associacao de Futebol Argentino) o apoio que recebera a
sua candidatura. Ribas (2010: 206) afirma que no discurso
em que defendia a manuten¢ido do mundial na Argentina,
Havelange teria dito que “o mundo tera a oportunidade de
conhecer a verdadeira Argentina”.

A decisio gerou protestos em todo o mundo, com a
criagdo de um comité'' que objetivava denunciar as atroci-
dades cometidas pelo governo militar daquele pais e mani-
festagdes na Franca, Suécia e Holanda para que os jogadores
ndo participassem do mundial. Duas importantes personali-
dades do esporte - o alemio Breitner e o holandés Cruyift
— resolveram aderir ao movimento de boicote aos jogos e

se negaram a acompanhar suas sele¢des.

10. De acordo com Ribas (2010), a Argentina tentou organizar o mun-
dial de 1938, apostando em um rodizio de continentes, mas sucum-
biu diante do lobby francés. Pleiteou a copa de 1962, mas a FIFA
escolheu o Chile. Por tltimo, apresentou candidatura para a copa de
1970, mas o México foi o escolhido.

11. COBA (Comité de Boicote do Mundial de Futebol na Argentina).
De acordo com Magalhies (2012), o COBA fez varias dentncias
junto a ONU, mas s6 conseguiu, em 1979, o reconhecimento do
parlamento europeu de que o governo militar argentino praticava
o terrorismo estatal.
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Mas, que regime foi este que causou tanta repercussiao
dentro e fora do cenario esportivo mundial?

Quesada (2012) conta que em 24 de marco de 1976 os
militares depuseram Maria Estela Martinez de Per6n e ins-
tauraram uma ditadura militar com um projeto em longo
prazo, definido por eles mesmos como Processo de Reor-
ganizacao Nacional (PRN). O poder foi dividido entre os
trés setores das forcas armadas, cabendo aos comandantes
Videla (Exército), Massera (Marinha) e Agosti (Aeronauti-
ca) a indicacao dos nomes que iriam chefiar os ministérios,
que foram repartidos equitativamente.

O objetivo dos militares era recuperar a combalida
economia argentina e encontraram no vizinho Chile, sob
o governo do também ditador militar Augusto Pinochet,
a receita para atingir esse fim: violenta repressio dos mo-
vimentos populares de esquerda, combinadas com medi-
das economicas neoliberais.

O governo peronista havia criado uma rede de in-
tervencao social com forte participacio do Estado, fa-
zendo com que o plano econdomico instituido pelos
militares, com base no livre mercado, fosse interpretado
pela populacio como uma “declaracio de guerra a so-
ciedade urbana” (WILLIAMSON, 2012: 491). Isso resul-
tou numa grande insatisfacdo popular, que foi reprimida
com grande violéncia pelos militares, resultando em mi-
lhares de mortos, exilados e desaparecidos.

Apesar da ditadura liderada pelo militar Jorge Rafael
Videla'? ter durado pouco tempo, cerca de cinco anos, foi
suficiente para se constituir num dos regimes mais autori-
tarios e violentos ja vistos no continente latino-americano.

12.De fato, a Argentina foi liderada por Videla de 1976 a 1981
(QUESADA, 2012).
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Berns (2007) afirma que, além de perseguir opositores po-
liticos e civis e limitar a0 maximo a atuacdo da imprensa, o
governo militar contratou os servigos da Burson Masteller.
A agéncia de Rela¢des Publicas especializada em propa-
ganda para governos ditatoriais desenvolveu uma extensa
campanha internacional que visava difundir a ideia de uma
“Argentina em paz’.

Necessitando de um aparato propagandistico para
sustentar o regime ditatorial, os militares encontraram
no futebol — esporte mais popular do pais — uma for-
ma de ocultar as atrocidades que cometia. De acordo
com Dowdle (2011), desde o inicio o governo militar
passou a gerir a programagio televisiva, com énfase no
campeonato de futebol nacional, que muitas vezes era
utilizado como trampolim politico, ja que bastava um
individuo obter sucesso no futebol para adquirir visi-
bilidade publica e, consequentemente, poder politico.

Para organizar a Copa do Mundo de 1978, a Jun-
ta Militar criou o Ente Autirquico Mundial (EAM)".
Entre as varias acdes da EAM, vale citar a construcio
de trés estadios e reforma de outros trés, além da am-
pla difusio da musica oficial do mundial chamada “25
millones de argentinos”, de autoria de Martin Darre. A
letra da composi¢do expressa o objetivo extracampo da
Copa de 1978:

13.A Copa do Mundo de 1978 custou 517 milhoes de ddlares
— sem os valores referentes a administra¢do, que nunca foram
divulgados. Esse gasto foi cinco vezes maior que o mundial
posterior, realizado pela Espanha.
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25 millones de Argentinos
Jjugaremos el mundial

mundial la justa deportiva sin igual
mundial un grito de entusiasmo universal
vibrar, sonar, luchar, triunfar
luciendo siempre sobre la ambicion y la ansiedad
temple y dignidad

Jugar en limpia competencia hasta en final
sentir latente en cuerpo y alma el ideal
asi brindar a todos nuestra ensena grande
y fraternal, azul y blanca celestial

con_fervor enfrentaremos
con amor recibiremos
con honor en la victoria o en la derrota
palpitando igual, nuestro corazon

... silbado ...

luciremos nuestra imagen
en deporte y en cultura
brindaremos a hermanos

de otras tierras nuestra proverbial

hospitalidad

mundial la justa deportiva sin igual
mundial un grito de entusiasmo universal
vibrar, sonar, luchar, triunfar
luciendo siempre sobre la ambicion y la ansiedad
temple y dignidad
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Jugar en limpia competencia hasta en final
sentir latente en cuerpo y alma el ideal
asi brindar a todos nuestra ensena grande
y fraternal, azul y blanca celestial

25 millones de Argentinos
jugaremos el mundial

Os militares também investiram macicamente na mo-
dernizacio dos meios de comunicacio de massa para a
transmissao do mundial, sobretudo a televisio, que antes
da competicdo era transmitida apenas em preto e branco
em territorio argentino € passou a ser em cores, COmo nos

explica Heizer (1997: 229):

Frise-se que Buenos Aires fora maquiada e engala-
nada para revelar ao mundo, através da nova TV a
cores [...] uma imagem falsa, com uma roupagem
mentirosa de tranquilidade [...] estima-se que mi-
lhoes de ddlares tenham sido derramados por ve-
iculos de comunica¢io para mostrar a casca de um

monstro bonito por fora e feio por dentro.

Entre as quatro linhas, a participa¢io da ditadura é
ainda cercada de mistérios. A partida entre Argentina e
Peru, na segunda fase do torneio, ainda gera muita des-
confianca, ja que para avancarem a final, os argentinos
precisavam vencer o Peru — uma sele¢do qualificada na
época - por uma diferenca de quatro gols. A partida ter-
minou 6x0 para os locais, com surpreendente facilidade.
Curiosamente, semanas mais tarde, o governo de Videla
doaria 35 mil toneladas de trigo para o pais andino.

A vitéria contra a Holanda, na final da Copa do
Mundo de 1978, fez com que milhares de argentinos
fossem as ruas celebrar o titulo. Por sua vez, o governo
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militar aproveitou a situa¢do para emplacar sua propria
campanha de direitos humanos. Os gastos da Copa agra-
varam a crise econdmica no pais, mas a conquista do
primeiro titulo mundial de futebol sustentou Videla no
poder por mais trés anos, quando foi substituido por
outro general, Roberto Eduardo Viola, que por sua vez
oferecia uma imagem mais civil que seu antecessor.

ConsideragGes finais: o que significa, afinal, a Copa
de 2014 para o Governo do PT?

E inegivel que a politica e o futebol apresentam fortes
ligacbes, como afirmou certa vez o Doutor Sécrates (apud.
GIUALIANOTTI, 2002). Observamos que Mussolini e
Videla, com matrizes culturais diversas e inseridos em con-
textos historicos separados por varias décadas, se apropria-
ram desse esporte para consolidar seu regime politico entre
as fronteiras de seus paises e construir uma boa imagem
perante a comunidade internacional, encobrindo graves
viola¢des dos direitos humanos.

No caso do Brasil, esse esporte sempre foi utilizado
como um poderoso anestésico social que faz com que as
classes sociais esquecam suas diferencas enquanto dura o
evento. A importancia do futebol para o brasileiro é tio
significativa que o escritor José Lins do Régo afirmou pu-
blicamente que “o conhecimento do Brasil passa pelo fu-
tebol e por meio dele podemos fazer uma psicossociologia
da vida brasileira, de nossas contradi¢cdes sociais, de nossos
dilemas culturais” (apud. MURAD, 2012: 17).

Porém, diante do contexto atual do Brasil, que possui
uma das democracias mais consolidadas da América Lati-
na, com relevante participagdo no comércio global, o que
a Copa do Mundo de 2014 significa para o governo do
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Partido dos Trabalhadores? Quais os reais objetivos de um
governo que gastou mais de nove bilhoes de reais s6 em es-
tadios para organizar um evento esportivo que tem apenas
um meés de duracio?

Diferentemente dos regimes ditatoriais que organizaram
as Copas de 1934 e 1978, o governo de Dilma Roussef foi
eleito por voto popular. A presidenta gerencia o pais dentro
de um estado democratico, nio tendo a necessidade de utili-
zar o evento para esconder atos de violéncia extrema contra
a populacdo civil ou uma ideologia politica a ser exportada.

Ao que parece, além de cumprir possiveis compromis-
sos firmados na campanha eleitoral, a Copa do Mundo de
2014 — como também as Olimpiadas de 2016, no Rio de
Janeiro — é uma tentativa do governo de inserir o Brasil no
cronograma esportivo internacional. Tal fato garante uma
grande visibilidade ao pais e se converte num importante
refor¢o ao antigo pleito do Itamaraty de garantir ao Bra-
sil um assento permanente no Conselho de Seguranca da
ONU. Ou seja: a Copa de 2014 significa, para o governo
Dilma, uma ferramenta de apoio a politica externa brasi-
leira em vez de um instrumento de comunicac¢do dirigida
para o publico local, como foi na Copa de 1950.

Prova disso é o comportamento do governo diante das
manifestacdes populares contrarias a realizacio da Copa
do Mundo no pais que tomaram as ruas em meio a Copa
das Confedera¢des. O governo se preocupou, unicamen-
te, com as repercussOes dessas manifestagdes na opiniao
publica internacional sem se preocupar com as reinvin-
dica¢des por melhores condi¢des nos servigos publicos e
das demandas internas.

Isso faz com que o governo do Partido dos Trabalhado-
res se torne muito mais dependente de uma vitéria brasi-
leira na Copa do Mundo do que, por exemplo, os gover-
nos de Mussolini e Videla, pois ndo tera a sua disposicao os
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instrumentos de terror que poderiam controlar e emude-
cer a populacio - pelo menos oficialmente.

Diante do fracasso na organiza¢io do evento, considerado
0 mais caro na historia dos mundiais de futebol, um fracasso
também dentro das quatro linhas podera encerrar um ciclo
de trés mandatos do Partido dos Trabalhadores. A insatisfacao
de grande parte da popula¢do brasileira podera ser transferi-
da para as urnas, nas eleicoes presidenciais de outubro.
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2.

O Maracana como cenario para
as “arquiteturas” do futebol:
“olhares” e “experiéncias” da
imprensa esportiva em 1950

RicAarRDO BEDENDO!

Introdugao

As recentes partidas de futebol disputadas nos estadios,
agora reconfigurados com base no conceito contempora-
neo de “arenas esportivas”, provocam o debate e nos convi-
dam a refletir sobre os protocolos cognitivos nesses espacos
de interacdes cada vez mais pluri sensitivas. A afirmacao do
presidente da FIFA, Joseph Blatter, na edi¢do 2011 do Sta-
dium Book de que “os estadios passaram de meros locais
de partidas de futebol a espagos para eventos com flexibi-
lidades multifuncionais [...]”" (2011: 7; tradu¢ido do autor)

1. Professor do Departamento de Televisio e Radio da Faculdade de
Comunicacio da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF). Pes-
quisador do Nucleo de Pesquisa em Comunicagio, Esporte ¢ Cul-
tura (NUPESCEC).




aguca nossas inquietagOes acerca da génese de uma série de
questoes com caracteristicas historicas, culturais, politicas e
economicas, que reforcam as profundas alteracdes na 1ogica
do football moderno.

O apoio em conceitos de design voltados para “um esta-
dio economico, ecoldgico e socialmente sustentavel” (2011,
p.7, traduc¢io do autor) fundamenta a exposi¢ao de Blatter
no que diz respeito “a nova era de constru¢io dos esta-
dios” (2011: 7; tradugio do autor), especialmente a partir da
Copa de 2010, na Africa do Sul.

Diante dessa nova dinamica de “flexibilidade interpreta-
tiva” (KENNEDY, 2009: 180; traducio do autor), o estadio
Miario Filho, o Maracana, é atualmente uma das estruturas
com maior potencial de representatividade das “tecnologias
que se inserem em uma gama de significados” (KENNE-
DY, 2009: 180; traducao do autor), cujas defini¢des e usos
estdo em um processo de negociagio constante.

E, por tais prismas, um dos aspectos que mais tém cha-
mado a atencdo na relacio alinhavada sob a tatica do “dese-
nho emocional” (KENNEDY, 2009: 9; traducio do autor) é
a proximidade do torcedor com o gramado e com os atores
sociais envolvidos no jogo. Em especial no Maracani, a cha-
mada “Turma da Mureta” conquista e atrai os nossos olha-
res, em func¢io das possibilidades de experiéncias que inte-
gram, quase que num mesmo corpus, torcedores, treinadores,
jogadores e arbitros. Percebemos, entdo, de maneira cada

2. A expressio “Turma da Mureta” pode ser melhor compreendida
pelo exemplo dos torcedores acomodados nas cadeiras numeradas
proximas ao banco de reservas do Flamengo, no jogo contra o Atlé-
tico Paranaense, pelo Campeonato Brasileiro, dia 19 de setembro
de 2013. Na ocasiao, eles se “vestiram” de auxiliares técnicos e de
comentaristas esportivos numa tentativa de “ajudar” o entio técni-
co rubro-negro, Mano Menezes, a conduzir o time em campo.
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vez mais intensa, como se modificam, ao longo dos anos,
as arquiteturas do “olhar” e da “experiéncia” (BEDENDO,
2011, 2012), como temos conceituado esses protocolos en-
tre a comunicag¢io, a tecnologia, a historia e o esporte.
Com essa linha de raciocinio, argumentamos que essas al-
teracOes nas estruturas fisicas e nas subjetividades estio inse-
ridas em um processo de transposicao do tradicional football
para o que classificamos como footbyte (BEDENDO, 2010,
2011, 2012). Tal conceito nio tem a pretensio de alterar o
nome do jogo e sim o de pontuar o momento contempo-
raneo dessa atividade que, agora, mais do que em nenhuma
outra ocasido, tem os seus “olhares” e “experiéncias” extre-
mamente dependentes dos byfes da tecnologia e da comuni-
cacdao. Um composto que aproxima o football da ideia de um
autentico hiperespetaculo. Inserido no contexto social dos
chips, o espectador so se realiza pelo poder de experimentar
cada vez mais in loco as sensacdes derivadas das acoes’.
Portanto, entendemos que a for¢a conceitual dessas “ar-
quiteturas” e a imponeéncia cultural do objeto Maracana
podem nos apresentar possiveis respostas para uma melhor
compreensio da atualidade. Levamos em conta que “o fute-
bol é uma lingua geral que acontece entre tempos culturais
que se entremeiam’” (WISNIK, 2008: 20), ou, num signifi-
cado ainda mais intenso, como destaca Franco Junior (2007:
24),“a historia do futebol ndo pode ser dissociada da histo-
ria das civilizacdes”. Partindo desses principios, esse artigo
busca mostrar como o Maracani, ja em sua inaugura¢ao, no

3. Outro estadio que ilustra bem o que argumentamos ¢ a Arena Co-
rinthians, em Sio Paulo, palco da abertura da Copa do Mundo de
2014. Antes mesmo da sua inaugurac¢io, ja é possivel fazer o down-
load do aplicativo Tour Virtual — Estadios 2014, que permite ao torcedor
“experiéncias” e “olhares” por meio de celulares ou tablets, como se eles ja
estivessem “em campo”. (PLACAR, 2013: 64)
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dia 16 de junho de 1950, a oito dias do inicio da Copa do
Mundo no Brasil, podia ser considerado um “palco” para a
interlocuc¢io entre visdes e sentimentos dos mais diversos
angulos. Da mesma forma, as impressdes e relatos de parte
da imprensa esportiva sobre a final do torneio, realizado en-
tre 24 de junho e 16 de julho, realgam o enorme potencial
de comunica¢io do estadio. Para tanto, vamos nos pautar
nos “olhares” e “experiéncias” dos jornalistas, através do Jor-
nal do Brasil,do jornal O Globo e da revista O Globo Sportivo.

A importancia do contexto greco-romano para as
arquiteturas do “olhar” e da ““experiéncia”

Em uma de suas obras sobre a arquitetura esportiva, Ce-
reto (2004: 8) ressalta que os esportes adquirem importancia
nas civilizagdes greco-romanas especialmente em fungio da
“magnitude das edifica¢des erguidas para espetaculos es-
portivos além da importancia na construgio do cariter do
individuo na sociedade helénica”. Equipamentos projetados
inicialmente para a concentra¢ao de publico, os espagos eram
pensados pela caracterizagdo de seu uso — os espetaculos. Essa
configuragio revela um marco essencial para nos aproximar-
mos de um ponto de partida para a caracterizagio dos con-
ceitos de arquitetura “do olhar” e da “experiéncia”. Segundo
Cereto (2004: 9, grifo meu), a nova proposta, “diferente dos
templos ecuménicos, onde os fiéis ficavam em posi¢ao de in-
ferioridade em rela¢do ao seu Deus, foi definida pela neces-
sidade de visibilidade, fazendo com que as arquibancadas
surgissem ao ‘longo do palco’, melhorando as condi¢des de
acomodagio do publico visitante”.

A primeira modalidade a provocar essa arquitetura es-
portiva foi a corrida de pedestres. Originalmente, de acordo
com Cereto (2004: 12),“a palavra estadio era utilizada para
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descrever as atividades decorrentes da disputa de velocida-
de entre os participantes”, ou seja, sua traducdo primeira
pautava-se nas expressoes “‘corrida” ou “dromus”. A tipolo-
gia do estadio ¢, entdo, oriunda dessa pratica e “a maneira
de ter boa visibilidade, foi fator decisivo para a defini¢do
da forma da edificacio” (CERETO, 2004: 11, grifo meu). A
semelhanca com o teatro grego ¢é constatada pelo fato de as
arquibancadas serem inseridas na paisagem, proporcionando
aos espectadores nio apenas a experiéncia da melhor visi-
bilidade, mas também de uma maior aproximacio cultural
com os valores e costumes da polis.

Para Cereto (2004: 16), a “principal contribuicio do
periodo helénico na formagio do pensamento contem-
poraneo, esta na importancia da formacio do individuo e
participacdo coletiva da populag¢do nas atividades esportivas,
tornando o espaco democratico”. Pressupde-se que o sur-
gimento das Olimpiadas no século IX a. C. foi motivador
de novas priticas, novos olhares, experiéncias, expectativas
e subjetividades na relacdo interna com os espacos e na
convivéncia externa com o entorno, estimulando novos di-
alogos e acoes da vida cotidiana.

Na passagem do mundo grego para o Império Romano,
Cereto (2004) destaca que o anfiteatro romano, com sua
concepgio eliptica, passa a abrigar as batalhas, dando forma
e vida a uma nova arquitetura que possibilitava maior pta-
blico que o teatro grego e uma dimensao de verticalidade,
com altura e monumentalidade também diferentes. “Devi-
do as dimensoes internas da arena romana, bem inferiores
as da arena grega que tinha dimensdes longitudinais para
o desenvolvimento da pista de corrida, em funcido da mu-
dan¢a de programa e uso, o anfiteatro romano teve que
verticalizar para estabelecer uma acomodag¢do maior para as
massas” (CERETO, 2004: 19-20). Sob esse aspecto, Cereto
(2004: 20) nos convida a pensar que
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a principal contribui¢io do Império Romano na
formacio do pensamento contemporaneo esti na
magnitude das constru¢des romanas para a arquite-
tura de massas, definindo tipologias que formaram
a arquitetura esportiva contemporanea. O edificio
romano estabelece a importancia da edificagio
como simbolo para o uso do espeticulo de massas.

A breve exposi¢io do contexto greco-romano ¢é util
para ilustrar inicialmente como os espacos urbanos, no
caso os dedicados as praticas esportivas, se constituiram
em féormulas de didlogo, conflitos e ambivaléncias com as
demandas sociais, expostas em todas as suas vertentes, ou
seja, cultural, politica e economica.

A concep¢do arquitetonica mostra que a “‘experiéncia
do olhar” fomentou e regrou os primeiros ambientes numa
arquitetura esportiva preocupada em atender a necessidade
da “visio” das a¢des humanas. O embriio do que vamos
chamar de “arquitetura do olhar” ganha os primeiros con-
tornos. Essa énfase na “visio” motiva também a expectativa
pela experiéncia do lazer, da diversio e por que nio dizer
de uma formacao social hierarquica pelo esporte.

Os primeiros olhares e as primeiras experiéncias no
“templo dos deuses brasileiros®

“O espaco ritual futebolistico é o estadio, ‘santuario do
mundo industrial’ na expressio do historiador inglés John
Bale, local onde uma religiosidade arcaica é expressa de
acordo com o imaginario atual”. O pensamento do his-
toriador brasileiro Hilario Franco Janior (2007: 271) vai
de encontro a reflexdo do historiador inglés Richard Giu-
lianotti (2010: 97) que, também baseado em Bale, ressalta
que a organizacao espacial do campo ou do estadio “de-
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sempenha papel importante na constru¢io da ‘atmosfera”
do futebol; para além dos pilares de concreto, “o campo
enquanto local evoca memorias e estimula expectativas”
(GIULIANOTTI, 2010: 97).

No Brasil, considerado como talvez o maior “templo”
do ritual futebolistico do pais e até do mundo, o Estadio
Mario Filho, o Maracana, situado na cidade do Rio de Ja-
neiro, mostra-se também potencialmente uma arena de sen-
timentos, de cognicdes, de representacdes e de historias. O
Maracanai, com toda a sua mitica que dialoga entre tempos
e espacos sociais diferentes, ¢ uma obra do e para o futebol.
O estadio carioca é capaz de proporcionar ao pesquisador
possiveis explicacdes e revelagdes das relacoes humanas, e
suas construcdes sociais, tanto em sua dimensio interna (0s
fendmenos que envolvem o futebol e seus atores nas arqui-
bancadas, nas cabines de imprensa e no campo) quanto em
seu entorno (as dimensdes culturais e simbolicas também
da arquitetura e do proprio estadio no convivio com o am-
biente e com os moradores e visitantes da cidade).

Olhar e compreender o Maracani, “templo dos deuses
brasileiros”, como o denominaVieira (2001), envolve a sen-
sibilidade do estudioso em perceber a grandeza do valor de
sua dimensio cultural, politica e econoémica e a contribui-
cao que ele oferece para,a partir de sua imponente estrutu-
ra, elucidar fendmenos historico-sociais importantes.

O potencial simbélico e formador de subjetividades do
Maracani ¢ reconhecido pelos historiadores antes mesmo
de sua inaugura¢io. Franco Janior (2007) revela que o es-
tadio foi erguido em meio a uma “democracia populista”
no Brasil, na segunda metade da década de 1940, coman-
dada pelo entio presidente, o general Dutra, eleito em 2 de
dezembro de 1945. Segundo o autor (2007: 86), “com os
negros integrados e reconhecidos como legitimos repre-
sentantes da nacdo — apesar da forte cultura racista ainda
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existente — os campos e as arquibancadas tornam-se espagos
destinados aos grupos subalternos”.

A maior participag¢do das massas chamou a ateng¢do dos
administradores do futebol interligados a politica do pais.
“Os dirigentes dos clubes, muitos deles ex-interventores de
Vargas ou ligados diretamente a maquina burocratica do Es-
tado, em geral brancos e pertencentes a elite, tinham terreno
aberto para as suas intervencdes politicas” (FRANCO JU-
NIOR, 2007: 86). A populariza¢io do jogo também avan-
cava com a for¢a do radio que, desde a década de 1930, com
sua amplitude comunicativa, aos poucos se tornava mais
acessivel as camadas menos privilegiadas economicamente.
“A importancia da imprensa através do radio foi fundamen-
tal para divulgacdo do esporte no Brasil, e também necessa-
ria para exigir a constru¢io de estadios compativeis com a
crescente demanda da sociedade” (CERETO, 2003: 6).

Nos gramados, diante do complexo de inferioridade dos
brasileiros perante as sele¢Oes platinas, as esperancas con-
centravam-se na realizacio da Copa do Mundo de 1950, a
primeira do pos-guerra. A FIFA, 6rgio maximo do futebol,
atendeu a solicitagdo brasileira em 1948. O jornalista Ma-
rio Filho foi, entido, o homem responsavel por “comandar a
constru¢ao de um estidio monumental na capital do pais”
(FRANCO JUNIOR, 2007: 87).

De inicio, a disputa pela area na qual o estadio seria ergui-
do concentrou esfor¢os de partidarios defensores do espago do
Derby Club, pertencente a0 Ministério da Guerra, no bairro
de Jacarepagui. A proposta de um estadio mais modesto nessa
regido desagradou ao jornalista que se op0s a politicos influen-
tes da época, entre eles o vereador Carlos Lacerda, para a reali-
zagdo do projeto do “maior do mundo”, com capacidade para
cerca de 200 mil pessoas (WISNIK, 2008: 238). Mario Filho
contrariou, assim, politicos e até mesmo parte da opinido publi-
ca e intelectuais ainda descrentes do poder de massa do futebol.
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O Maracanai foi erguido em dois anos na regiao da Tiju-
ca, em um terreno onde funcionava uma arena destinada a
corrida de cavalos. Posteriormente, em func¢ao do “templo”
do futebol, foi criado o bairro do Maracani. No inicio de
1948, foi inaugurada a pedra fundamental do estidio, que
passou a se chamar Mario Filho, em 1966, em homena-
gem ao jornalista, falecido no mesmo ano (FRANCO JU-
NIOR, 2007: 88). O nome Maracana ¢ oriundo do tupi-
-guarani e quer dizer “semelhante a um chocalho”. Na area
onde foi construido o estidio existia “grande quantidade
de aves vindas do norte do pais chamadas Maracani-guacu,
que emitiam sons semelhantes ao de um chocalho™.

A representagio dos significados da grandeza da obra
para o pais e para o futebol mundial foi evidenciada pela
imprensa esportiva na ocasiao, principalmente pelas adjeti-
vacdes explicitas nas matérias sobre o estidio. Um dia antes
da abertura, na edigdo de 15 de junho, o jJornal do Brasil
publicou na se¢ao de esportes reportagem intitulada “Cam-
peonato Mundial de Foot-ball”, na qual consta uma foto le-
gendada nos seguintes termos: “parte das arquibancadas do
Estidio Municipal, vendo-se o madeiramento de sustenta-
¢ao da marquise que esta sendo retirado para a inauguragio
[...] da suntuosa praca de desportos, com o jogo entre
cariocas e paulistas” (JB, 15/06/1950: 11, grifo do autor).

Percebemos que essa “imensidao” fisica e sentimental
foi, da mesma maneira, o foco do jornal O Globo. Também
no dia 15 de junho, a publica¢do’ estampou na primeira

4. Superintendéncia de Desportos do Rio de Janeiro (SUDER]). Dis-
ponivel em http://www.suderj.rj.gov.br/maracana.asp; acesso em
01.Fev.2011.

5. Consulta ao acervo digital do jornal O Globo. Disponivel em:
http://acervo.oglobo.globo.com/consulta-ao-acervo/?navegacaoPorDa
ta=195019500616 ; Acesso em: 20.Set.2013.
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pagina a foto da “praga de esportes”, conforme evidencia
a FIGURA 1. Nas linhas do texto-legenda, verifica-se a
enfase na identidade do “maior do mundo”, no “orgulho
para os brasileiros” e na disputa politica e cultural entre os
que estiveram envolvidos no debate sobre o projeto e sobre
a importancia do mesmo. Constata-se, ainda, o destaque a
participagdo do jornal em uma campanha, em 1947, que
motivou a idealizacdo e realizacio da obra.

FIGURA 1 - Chamada de primeira pagina do Jornal O
Globo, do dia 15 de junho de 1950, véspera da inauguragio
do Estddio Municipal.
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Na reportagem, na pagina 8 (FIGURA 2), o exemplar
realcou a imagem das cadeiras cativas, numa demonstra¢ao
ja, a0 que nos parece, bem clara, de vislumbre daquilo que
poderiamos classificar como um “embriao” das arquiteturas
do “olhar” e da “experiéncia” naquele “colosso de concre-

o”. Novamente, sublinham-se os aspectos numéricos que
ajudam a formar o carater de “gigante” do estadio.

FIGURA 2 — Trecho da reportagem do Jornal O Globo, na
pagina 8, do dia 15 de junho de 1950.

CIFRAS MONUMENTAIS A MARGEM
DA MAIOR PRACA DE 'IH DO MI.IHIH:I

A sequéncia da matéria pontua, ainda, outras adjeti-
vacdes e informacdes que corroboram para a analise que
propomos acerca da importancia de conhecermos os lacos
formados no passado, para um melhor entendimento das
proje¢des atuais e futuras, no que diz respeito ao football/
byte como hiperespetaculo. O segundo paragrafo do tex-
to exclama a expectativa dos brasileiros e, em especial, dos
cariocas, pelo estadio: “falou-se sempre, pensou-se sempre,
comentou-se sempre ¢ sempre se suspirou por um es-
tadio que correspondesse ao nosso grande entusiasmo
pelos esportes” (O GLOBO, 15/06/1950: 8, grifos do
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autor). Nas proximas linhas, nos deparamos com o subtitulo
“Eis o maior estadio do mundo”, que expos a vitéria dos
que acreditaram na realizagio contra aqueles que, um dia,
denominaram a “praga” como “Terra Seca”, numa indica-
cao de que, ali, poucos frutos iriam brotar.

Agora, a poucos dias de sua inaugurag¢io, vale a pena
frisar que todos os objetivos foram plenamente al-
cancados. A luta titanica, estd por terminar, € o
estadio que se prometia, é o estadio que zombou da
“Terra Seca” - €, efetivamente, o maior estadio do
mundo, um colosso de cimento que tem sur-
preendido a todos os estrangeiros que aqui aportam

(O GLOBO, 15/06/1950: 8, grifos do autor).

Na continuidade das constatagdes da imprensa, verifi-
camos uma descricio sobre as caracteristicas fisicas do es-
tadio e que demarca um comeco ainda de distancias e de
limitacoes de interacdo entre a torcida e os demais agentes
sociais do jogo. O subtitulo aponta “O publico alheio aos
. ., .
jogadores” e as linhas descrevem:

Quatro taneis dario acesso ao campo. Sdo tlneis
amplos e modernamente ventilados. Dois deles sio
destinados aos feams, um aos juizes e 0 outro aos jor-
nalistas e a Policia. O puablico é que jamais po-
dera entrar em contato com os atletas e os
juizes, pois ao redor da cancha foi cavado um fosso
de 3,00 de largura e 3,00 de profundidade. Para maior
esclarecimento, deve-se acrescentar que a area total
do estadio é de 800 metros e sua altura maxima, de 32
metros (O GLOBO, 15/06/1950: 8, grifo do autor).

Percebemos entdo, por meio do contetido dos jornais,

que a inaugurag¢do aconteceu em 16 de junho de 1950, em
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uma partida entre as selecoes carioca e paulista, ainda com
as obras inacabadas. No jogo, os visitantes venceram por 3
x 1. O registro do primeiro gol ¢ do carioca Didi, bicam-
pedo em 1958 e 1962 com a Sele¢io Brasileira®. A Revista
O Globo Sportivo’, em sua edi¢io 613, realcou nas paginas
8 e 9, momentos marcantes do primeiro dia do “Estadio
Municipal”. As fotos e o texto da reportagem compuseram
uma ilustracdo de didlogos que enriquecem, também pelos
adjetivos utilizados, a percep¢iao das muitas dimensoes e ex-
pressdes do espaco. Os registros fotograficos exibiram, por
exemplo, o eixo politico, com a presenga da comitiva do
prefeito Mendes de Morais. A legenda da imagem reforca
esse entendimento:

A inauguracio do Estadio Municipal constituiu um
acontecimento inesquecivel para o publico.
Uma multidio calculada em mais de cem mil pes-
soas inundou as dependéncias da maior praca de
esportes do mundo. O prefeito Mendes de Mo-
rais inaugurou solenemente a monumental obra,
hasteando o Pavilhio Nacional no mastro do estadio,
seguindo-se o espeticulo da revoada de pombos (O
GLOBO SPORTIVO, 1950: 8, grifos do autor).

Ainda sob o viés politico, trés das imagens verticais da
pagina 9 guardam na historia as subjetividades daquela
época. A primeira trouxe o “flagrante da inauguracio do

6. Superintendéncia de Desportos do Rio de Janeiro (SUDER]). Dis-
ponivel em http://www.suderj.rj.gov.br/maracana.asp; acesso em
01.Fev.2011.

7. Consulta aos arquivos da Hemeroteca Digital Brasileira da Fun-
da¢io Biblioteca Nacional. Disponivel em: http://memoria.bn.br/
DOCREADER/DOCREADER.ASPX?BIB=104710;  Acesso
em: 25.Set.2013.
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monumento ao prefeito Mendes de Morais”; logo na se-
quéncia, “a homenagem da Associagio dos Fotografos ao
realizador do maior estadio do mundo” e, por Gltimo, “a
comitiva do Prefeito da Cidade chegando ao Estadio Mu-
nicipal” (O GLOBO SPORTIVO, 1950: 9, grifo do autor).
A abertura da matéria também merece destaque, ja que
reproduziu com intensidade o “entusiasmo” e o “recorde”
de publico em um evento esportivo para aquele periodo:

O estadio viveu o seu dia de gloria, que foi também
o da imensa torcida carioca, que deu uma sobeja
prova de seu entusiasmo acorrendo em massa, para
a inaugurac¢io do maior estidio do mundo, contri-
buindo também para uma outra nota de destaque na
festa da cidade esportiva, qual seja o estabelecimento
de um recorde de assisténcia em qualquer épo-
ca. Fol assim que o povo mostrou o seu agra-
decimento a obra, que vem dar ainda maior
incremento as nossas atividades esportivas,
comparecendo, aplaudindo os realizadores
da grande obra, ¢ com seu entusiasmo transfor-
mando a tarde da inaugura¢io do Estadio Municipal
numa tarde memoravel para os esportes no Brasil (O
GLOBO SPORTIVO, 1950: 8, grifos do autor).

A preocupag¢ido em frisar a imensa quantidade de pessoas
e suas interacdes com o evento e com o estadio foi ainda
mais realcada na sequéncia do texto com o subtitulo “A
multidio do Derby”. A redagio enfatizou:

Certo que o estadio nio foi entregue ao publico na
totalidade de suas dependéncias, pois que as duas
cabeceiras do campo estavam ainda tomadas pelo
madeiramento, mas ja dando a certeza que para os
jogos da Copa do Mundo estard concluido. Esses
detalhes nio impediram que uma multidao que,
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sem exagero, ultrapassou a casa dos cem mil,
se espralasse® por aquelas imensas arquibancadas,
cobrindo-as completamente em bem poucos mi-
nutos. Muitos espectadores chegaram mesmo
as marquises e aos andaimes, preocupando os
guardas pela eventualidade de acidentes [...] (O
GLOBO SPORTIVO, 1950: 8, grifos do autor).

Na mesma cobertura da “festa”, o jornal O Globo foca-
lizou, de maneira semelhante, na capa (FIGURA 3), as di-
mensdes politicas das primeiras experiéncias e olhares. Na
primeira foto, o presidente da Republica e o Governador
da Cidade percorrem as arquibancadas, acompanhados de
autoridades civis e militares. Na segunda imagem, o flash na
tribuna de honra e no presidente Eurico Dutra, durante o
corte simbolico da fita de inauguracio.

FIGURA 3 — Chamada de capa do jornal O Globo do dia 16
de junho de 1950, que ja apresentava a cobertura da inaugu-

racdo do Estadio Municipal, ocorrida no mesmo dia.
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8. Redagio idéntica ao texto publicado pela revista.
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Diante de tamanho entusiasmo, ganha corpo a inves-
tida nas terminologias que fazem saltar aos olhos e aos
desejos o “gigantesco” palco do football. Assim como na
primeira folha, o titulo da reportagem, na pagina 8, nos
contou “Como foi inaugurado o gigantesco Estadio Mu-
nicipal” (O GLOBO, 16/06/1950: 8). Logo no comeco, a
narrativa do percurso presidencial:

Faltando 15 minutos para a hora prevista para a
inaugura¢ao do Estidio Municipal surgiu na aveni-
da Maracani o carro presidencial. Subindo a rampa
de acesso ao estadio, formando duas alas, encontra-
vam-se alunas do Instituto de Educacio e cadetes
da Escola Militar de Resende. Uma banda de ma-
sica executa o hino Nacional e a seguir o presiden-
te Eurico Dutra corta a fita simbodlica, dando por
inaugurada a monumental praca de esportes
(O GLOBO, 16/06/1950: 8, grifo do autor).

A matéria prossegue e narra o discurso do prefeito, cha-
mado de “Governador da Cidade”, que pde em relevo o
nome do jornalista que, anos depois, daria nome ao “mo-
numento’ do football:

Dando prosseguimento as solenidades oficiais de
inauguragio, usa a palavra o general prefeito An-
gelo Mendes de Moraes, saudando o Sr. Presidente
da Republica. [...] Depois de citar nominalmente
os arquitetos e engenheiros e as firmas construtoras
que fizeram essa demonstrag¢ao gigantesca da
capacidade realizadora do brasileiro, o general
Mendes de Moraes ressalta a colaboracio da im-
prensa. Nesse trecho de sua oragio, o Sr. Prefeito
abriu um parénteses para render um tributo de re-
conhecimento ao “paladino da campanha do
estadio, o jornalista Mario Rodrigues Filho,
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d’O GLOBO e Jornal dos Sports”. A honrosa ci-
tacdo foi acompanhada de uma salva de palmas. (O
GLOBO, 16/06/1950: 8, grifos do autor).

Outro aspecto relevante desse registro ¢ a citacdo do
nome do executor da obra, acompanhada de mais uma con-
templacdo: “em suas palavras, o chefe do executivo municipal
nio esqueceu o executor dessa obra ciclopica: o coronel
Herculano Gomes” (O GLOBO, 16/06/1950: 8, grifos do
autor). O que poderiamos considerar como um “abraco sim-
boélico”, como um momento experimental do “olhar proxi-
mo”’ do publico junto ao estadio foi, entdo, descrito assim:“A
seguir — nio ¢ forca de expressio — houve a invasao. Todos
queriam ver, por dentro, o gigante de cimento arma-
do” (O GLOBO, 16/06/1950: 8, grifo do autor).

As dinamicas de interacio e de construg¢io de expressoes,
inclinagdes e afei¢des se expandem em outro trecho da ma-
téria com o curioso titulo “Os milagres se sucedem”. O tex-
to comegou com a reverberagio internacional do evento:

ao contemplar o estidio, em toda a sua magnitu-
de, o jornalista inglés John Thompson teve apenas
uma expressao: “beautiful” [...] outro correspon-
dente inglés também presente — Willy Meisi —
por sinal, 0 homem que fez mais propaganda
da “Copa do Mundo” fora do Brasil — teve
uma observacio curiosa: “o que me surpreende
nio sio suas proporcdes colossais, que vio além
de minha expectativa, mas sobretudo a sensa-
¢ao de intimidade que ele deixa’ (O GLOBO,
16/06/1950: 8, grifos do autor).

Na sequeéncia, a participa¢do dos funcionarios envol-
vidos na obra ganhou destaque expressivo e, a0 mesmo
tempo, fundamental para as nossas analises acerca das
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“arquiteturas” estudadas: “mas para que tivesse lugar a
inauguracio, na manha de hoje, houve uma auténtica
sucessao de milagres. Os cinco mil operarios que
estdo atacando a fase final da construcio, estiveram em
acdo a noite toda, s6 interrompendo o ritmo intenso e
ininterrupto dos trabalhos as 8 horas da manha de hoje”
(O GLOBO, 16/06/1950: 8, grifos do autor).

As “obras divinas” conquistam ainda mais importancia

nas linhas que se seguem:

Ha, a propésito, um detalhe expressivo. Ontem
quando estava em visita ao Derby, o secretario exe-
cutivo da EI.LEA quis saber onde ficaria a tribuna de
honra. “Seri ali” - apontou para um ponto deter-
minado do terceiro lance do estidio — o engenheiro
Schmidt. O Sr. Schricker olhou para o local indi-
cado e nio escondeu sua surpresa, pois ainda existia
uma armacio de madeira sustentando a marquise
de trinta metros. Mas, ainda ontem, a meia-noite,
nio s6 a floresta de madeira ja havia desaparecido,
como um exército de carpinteiros e marceneiros
entrava em ac¢io para aprontar a tribuna de honra.
Milagre. Ndo ha outra expressdo para definir
a rapidez com que vem sendo realizada essa
obra que durou apenas vinte meses, quan-
do deveria ser completada em cinco anos (O
GLOBO, 16/06/1950: 8, grifos do autor).

Esse tipo de enaltecimento é aparente também na re-
portagem do Jornal do Brasil, do dia 16 de junho.“O Es-
tadio Municipal nio constitue’ somente um verdadeiro e
belo monumento de que tanto pode se orgulhar o povo da
nossa terra, mas representa, também, uma belissima prova

9. Redagio idéntica ao texto publicado pelo jornal.
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documental da capacidade dos nossos engenheiros” (JB,
16/06/1950: 11). Essas narrativas fazem transparecer, aos
poucos, o potencial de comunicagio do “maior estadio do
mundo”. Duelos e didlogos que, sem duvida, ajudaram a
formar esse corpus social esportivo.

VisOes e sentimentos da final da Copa do Mundo

O trabalho jornalistico na maior competi¢io de fu-
tebol do mundo assinalou na histéria, também de forma
relevante, inimeras visdes, experiéncias e sentimentos
originados daquele cenario de acentuadas relagdes hu-
manas. A edi¢do 617 da Revista O Globo Sportivo, de 21
de julho de 1950, delineou expressoes de jornalistas, es-
critores e personalidades brasileiras depois da derrota da
nossa selecdo para o Uruguai na final', que nos ajudam a
“enxergar” melhor as sensa¢oes vividas. Mario Filho su-
blinhou dessa forma:

a derrota foi um golpe. Ninguém deixou de senti-
-lo. Quando o Uruguai marcou o segundo goal o
siléncio que se fez no estadio — o siléncio de
duzentas mil pessoas — chegava a assustar. Era a
desolag¢io da derrota. A multidao ficou parada
sem querer acreditar no que via. O estidio nio
se enchera para aquilo. Nio fora para aquilo que
travara a batalha das cadeiras, das arquiban-
cadas e das gerais (O GLOBO SPORTIVO,
21/07/1950: 5, grifos do autor).

10. A partida final aconteceu no dia 16 de julho de 1950 e o Brasil foi
derrotado por 2 x 1. Os gols foram marcados por Friaca, pelo Brasil,
e Schiaffino e Ghiggia, para o Uruguai.
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Na mesma pagina, o técnico da Selecio Brasileira Flavio
Costa lamentou:

Infelizmente, nio nos foi possivel conter a onda
de otimismo que invadiu Sio Januario na véspera
do encontro. Nio houve compreensio dos visitan-
tes — gente do interior, caravanas imensas de
“torcedores”, caravanas de politicos, cada qual
falando mais alto em “campedes do mundo”, cada
qual apregoando mais, com mais convic¢io, que o
titulo estava no “papo”. Um desastre. (O GLO-
BO SPORTIVO, 21/07/1950: 5, grifos do autor).

No tltimo paragrafo da extensa reportagem sobre o jogo
encontramos, novamente, a exaltagio numérica que con-
tribui para mensurarmos todas as “grandezas” relatadas. “A
arrecadacio do sensacional match constituiu um novo
recorde mundial. Recorde de bilheteria e de assisténcia,
pois calcula-se que a multidao presente ao Estadio Mu-
nicipal foi de mais de 200 mil pessoas. Dessas, 172.772 pa-
garam ingressos, os quais renderam Cr$ 6.262.959,00” (O
GLOBO SPORTIVO, 21/07/1950: 12, grifos do autor).

Mais adiante, encontramos na revista artigo assinado por
Albert Laurence, com o titulo “Brasil vencedor no cora¢io
do mundo”. Nesse, o autor grifou aspectos relevantes para
ampliarmos as nossas considera¢des sobre as mencionadas

“arquiteturas”. Em suas linhas, Laurence reforcou:

O mais admiravel, o mais digno dos maiores
elogios, foi a conduta perfeitamente correta
dos jogadores, dos juizes e do publico. Nio
houve um jogador expulso do campo em todo o
Torneio. Nio houve praticamente incidentes. Nio
houve arbitragens escandalosas nem tecnicamente

fracas. E sobretudo a dignidade, a esportividade
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que a torcida brasileira demonstrou quando
seus jogadores lhe proporcionaram a imensa decep-
¢do, ganharam a batalha mixima. A da propaganda
que vio fazer ao Brasil todos os homens de boa fé,
que presenciaram o campeonato, quando voltarem
pela patria respectiva (O GLOBO SPORTIVO,
21/07/1950: 12, grifos do autor).

Todas as impressoes e eixos cognitivos eXpressos por meio
da visdo da imprensa aqui relacionada ampliam as nossas per-
cep¢Oes sobre a importancia da interface entre a historia e a
comunica¢ao para uma melhor compreensio da edifica¢io
das trajetérias das arquiteturas do “olhar” e da “experiéncia”
contadas pelo Maracand. Hoje, o estadio pode ser avaliado
como ainda mais “monumental”, sob o ponto de vista da
magnitude desses “olhares” e dessas “experiéncias” que qua-
lificam o footbyte na sua esséncia. O nosso objetivo, nesse
artigo, foi o de provocar a memoria e o debate sobre a rele-
vancia de sua utilizacio em outras pesquisas.

Considerac¢des Finais

Posteriormente, durante a realizagio da Copa do Mun-
do de 1950, a imponéncia do estidio como agregador das
massas surpreendeu, ainda mais, aqueles que inicialmente
se manifestaram contra e proporcionou novos olhares e
experiéncias entre os atores sociais reunidos no ambiente
da bola. “Diante da certeza da vitdria brasileira na Copa,
os candidatos [politicos] buscavam ampliar seu prestigio
com o futebol. Procuravam mostrar-se ao lado das massas”
(FRANCO JUNIOR, 2007: 89).

A derrota para o Uruguai, por 2 x 1, na final no dia 16 de
julho, foi responsavel por uma das maiores frustracoes e pela
edificacio de uma das mais intensas dimensdes simbolicas do
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Maracana. Como reflete Wisnik (2008: 262), a0 comentar a
jogada do segundo gol uruguaio, “um dos fascinios do fute-
bol [...] é de que um imenso investimento coletivo, um Ma-
racana psiquico, o destino inteiro de um pais parece periclitar
no efeito de uma bola defeituosa e certeira, na fragio de um
espasmo entre o absoluto e a contingéncia”.

O Maracanai, naquele dia, mostrou-se, mais uma vez, de
maneira mais impactante, uma engenharia capaz de reunir
e revelar inimeras significa¢des, muitas delas, com certeza,
nio registradas pela histéria. Mas um sentimento que pa-
receu unanime a nag¢io foi o “complexo de vira-latas”, ex-
pressio eternizada por Nelson Rodrigues, irmao de Mario
Filho, em uma de suas cronicas, para expor a sensagao de
inferioridade do “povo colonizado e mestico” face a face
com a derrota (WISNIK, 2008: 264). Sendo assim, “esse
complexo é tanto mais ironico e cruel pelo fato de contra-
cenar com o colosso de concreto do Maracana. A existéncia
do estadio confere a partida final de 1950 nada mais nada
menos do que a condi¢do espantosamente derrisoria de ser
o maior espetaculo do fracasso in loco ja visto na historia
[...]” (WISNIK, 2008: 265)'".

A breve contextualiza¢io historico-social de um recorte do
Maracana expde a potencialidade do objeto para que possa-
mos a partir dele responder questdes maiores que o circundam
interna e externamente. Como afirma Giulianotti (2010: 8),
o futebol e os elementos que o compdem “nos fornece uma
espécie de mapa cultural, uma representacio metaforica, que
melhora nossa compreensiao daquela sociedade”. Como num
exercicio de micro-historia, a escolha do Estidio Mario Filho
como objeto de estudo pauta-se em uma “operacio analitica

11. Para outra reflexdo sobre o Maracani e a Copa de 1950, ver Moura
1998 e Heizer 2010.
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capaz de descobrir nexos significativos e propor interpretacdes”
(GRENDI, 2009: 39) entre conceitos e relagdes interpessoais
que se movimentam em uma densa rede de significados.
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Introdugao

Dezesseis de julho de 1950. Este dia ficou marcado no
esporte nacional. Em um Maracani lotado, mais de 200 mil
pessoas’, que acreditavam no titulo da Copa do Mundo,
presenciaram “a maior tragédia nacional. A selecio bra-
sileira perdeu para o Uruguai e os ecos do siléncio provo-
cado com o gol de Ghiggia continuam ressoando e con-
tinuardo por um algum tempo, ja que trata-se de um fato
paradigmatico dentro, ndo somente da historia do esporte
no Brasil, mas de nossa propria histéria nacional.

Varias explica¢Oes para a derrota permearam o imagina-
rio social brasileiro. Foram analises e discussdes explicando
por varios aspectos que nao o mais simples: o Uruguai jo-
gou melhor e venceu. Para alguns, o Brasil tinha perdido por
excesso de favoritismo, para outros a culpa era de Barbosa,
goleiro brasileiro, e do lateral Bigode, ambos negros. Alguns
colocavam a garra uruguaia, em especial do capitio Obdulio
Varela, como a pe¢a chave para a vitoria da camisa celeste®.

4. O publico da final da Copa do Mundo de 1950 foi estimado em
mais de 200 mil pessoas, ja que, pelo que sabemos, na época nio
foram contados com precisio a quantidade de pessoas.

5. Para maior entendimento da expressio “maior tragédia nacional”
ver: DaMatta (1982) e Perdigao(1986).

6. Para corroborar nosso argumento, em relagio a mistica da camisa
uruguaia, reproduzimos o trecho a seguir:“Cada um com sua cami-
sa. A emo¢io dos jogadores orientais, diante da sensacional vitdria,
obtida a custa de fibra e cora¢do pela bandeira do pais, é realmen-
te comovente. Todos os jogadores, numa demonstracio de amor
pela camisa que envergavam, pediram e obtiveram, as camisas que
vestiram. Beijando-as como se fosse a propria bandeira, os cracks
uruguaios, novos campedes do mundo, quiseram (sic) ficar com a
camiseta celeste, que ontem usaram e derrubaram o Brasil” (Diario da
Noite, 17/07/1950: 1, grifos nossos).
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Até a camisa da sele¢do brasileira foi apontada por
alguns como o fator de nossa falta de garra dentro de
campo. Afinal, enquanto o azul celeste simbolizava e
representava as cores da bandeira uruguaia, o branco da
camisa nacional nio se identificava com o Brasil e com
as cores nacionais.

Partindo deste pressuposto, falaremos neste artigo da
constru¢io de um simbolo nacional: a camisa amarela
da sele¢io. Com base nas argumenta¢cdes de Hobsbawm
sobre tradi¢des inventadas e nas identidades culturais
de Hall, desenvolveremos nosso argumento da nova ca-
misa como um simbolo com o qual os brasileiros se
identificam. Logo em seguida, abordaremos como a
camisa amarela ganhou outros atributos ao longo das
conquistas brasileiras nos anos 1950, 1960 e 1970, até se
consolidar como um simbolo nacional, inclusive com
grande apelo publicitario, vide as campanhas de langa-
mento dos novos modelos de camisa da selec¢io.

Para desenvolvermos o artigo, analisaremos as narra-
tivas midiaticas sobre a camisa amarela da selecio nos
jornais Correio da Manha e Jornal do Brasil do dia 17 de
dezembro de 1953, data de seu lancamento. Ademais,
investigaremos a data de estreia do Brasil e o dia apos
seu ultimo jogo nas Copas de 1954, 1958, 1962, 1970,
1994 e 2002 nos mesmos jornais indicados acima’. Tais
competicoes foram escolhidas pela estreia do uniforme,
no caso de 1954, e pela conquista do titulo pela sele¢iao
nos anos supracitados.

7. Ressaltamos que o jornal Correio da Manha ja havia encerrado suas
atividades durante as Copas de 1994 e de 2002.
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A camisa ““canarinho”

Quando assistimos a um jogo da Seleciao Brasileira de
futebol, vemos na camisa amarela um dos simbolos nacio-
nais. E como se ela demonstrasse e representasse que ali
existe um brasileiro, seja na torcida ou em campo, como se
ele empunhasse o brasdo da republica ou a bandeira nacio-
nal®. No exterior, o Brasil é reconhecido pela sua camisa
amarela em qualquer lugar.

Entretanto, nem sempre a chamada “amarelinha” fo1
nosso principal icone futebolistico. No primeiro jogo de
nossa selecio, contra o clube inglés Exeter City EC., em
1914, quando vencemos por 2 a 0, o uniforme era bran-
co, com pequenos detalhes azuis nas mangas (FIGURA 1).
Em 1916, no Sul-Americano disputado na Argentina, pela
primeira vez as cores verde e amarela (dispostas em listras
horizontais) apareceram no uniforme de nossa sele¢io (FI-
GURA 2). Porém, foram abandonadas ap6s severas criticas
da elite. O descontentamento se baseava no uso das cores
nacionais em um uniforme de futebol e, assim, voltamos
para a camisa branca. Notamos aqui que, por ainda nio
causar uma grande identificacdo com a nag¢io, a seleciao de
futebol foi proibida de usar as cores presentes na bandeira
brasileira (ASSAF; NAPOLEAO, 2006: 26).

8. Suspeitamos que a atragio exercida por um torneio como a Copa do
Mundo esta baseada justamente na crenca de que onze jogadores re-
presentariam toda uma nagio. Dessa forma, estariamos diante de um
“duelo” entre paises, onde seus principais emblemas, cores e estereo-
tipos seriam colocados em campo através das camisas e estilos de jogo,
como por exemplo, a ginga brasileira e a rigidez e frieza europeia.

“A camisa pesa”: a construcdo da identidade do uniforme amarelo da Selecédo
Brasileira nas Copas do Mundo




FIGURA 1 FIGURA 2

Como vimos, neste primeiro periodo de jogos da sele-
¢do nacional (1914-1930), ainda nio havia uma identifica-
¢ao do brasileiro com o time. Afinal, foi apenas no inicio
dos anos 1920, principalmente com a Semana de Arte de
Moderna e com as comemoracdes do Centenario da In-
dependéncia, ambos os eventos em 1922, que comeca a se
pensar nas identidades brasileiras. A industrializacio come-
cava a engatinhar no pais, juntamente com o deslocamento,
ainda timido, da populagio rural para as grandes cidades. E
foi nas fabricas das grandes cidades que o futebol passou a
ser mais difundido, ganhando um ntmero cada vez maior
de adeptos. As equipes de futebol passam a se tornar gran-
des representantes de alguns setores da sociedade, como o
Vasco dos portugueses, o Bangu dos moradores da fabrica
localizada no bairro homonimo. Claro que nos baseamos
aqui em esteredtipos construidos sobre esses torcedores,
mas o certo ¢ que a identificagdo através do futebol ganha
forca nesta década e entra na década de 1930 com uma
intensidade maior. Ao se unir as transmissOes esportivas ra-
diofonicas, o futebol se consolida como atividade popular e
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mobilizador das massas. Franzini (1997) resume desta forma
o momento vivido na sociedade brasileira nos anos 1930:

Os anos 30 sio um momento decisivo na relacio
entre o futebol e a sociedade brasileira. Enquan-
to o meio politico-cultural comeca a redefinir as
concepeodes acerca do “nacional”, a popularidade
do futebol é impulsionada tanto pelo desenvolvi-
mento do ridio como meio de comunicacio de
massa quanto pela oficializacdo do profissionalismo
dos jogadores, fato este que transforma o jogo em
trabalho. O futebol, assim, estabelece-se como um
meio de integracio e ascensio sécio-econdmica
para as camadas populares — historicamente exclu-
idas —, bem como torna-se um dos elementos que
viriam a caracterizar a identidade nacional brasilei-

ra (FRANZINI, 1997:s/p).

Com isso, o futebol foi um dos pilares da constru¢io da
identidade nacional nos anos 1930 no Brasil. Entendemos
que a na¢do ndo seria apenas uma entidade politica, mas
algo que produz sentidos, um sistema de representagio
cultural. As pessoas partilham a ideia de na¢io de forma
que a cultura nacional se tornou uma caracteristica-cha-
ve da industrializa¢io e um dispositivo da modernidade.
Neste contexto, o periodo Varguista do Estado Novo foi
um momento em que se pregava uma nova visio do povo
brasileiro. Nesse panorama, as discussdes propostas pelo
socidlogo Gilberto Freyre a partir da publicacdo de Casa
Grande e senzala em 1933, como a integracdo racial, aju-
dou a estabelecer um novo horizonte nas formas de se
pensar o Brasil, que se coadunavam com os ideais de Var-
gas. Souza (2008), aponta a importancia da obra de Freyre
no contexto historico e politico da época:
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Os trabalhos de Gilberto Freyre possibilitaram uma
visdo original dos fundamentos do povo brasileiro.
Neles, o negro, o indio e o colonizador portugués
sempre tiveram fundamental importancia numa so-
ciedade ajustada as condi¢des do meio tropical e da
economia latifundiaria. A sua mensagem, de um Bra-
sil antirracista e democratico, representou um divisor
de aguas no processo cultural brasileiro, influencian-
do a ideologia oficial do Estado Novo ao compor
a figura da democracia racial (SOUZA, 2008: 187).

A ideia da miscigena¢io como fator positivo podia ser
exemplificada pelo futebol local, onde negros, brancos e in-
dios se uniam para defender a mesma equipe. Sem deixar de
conhecer e compreender as criticas a essa visio romantica do
futebol como integrador social, acreditamos que, por meio
do futebol foram construidos sentidos sobre o que ¢é ser bra-
sileiro. Com 1isso, ndo ¢ dificil compreender a transforma-
¢ao de camisa da selecio nacional em um simbolo brasileiro,
principalmente ao nos basearmos no pensamento de Hall:

As culturas nacionais sio compostas nio apenas de
instituicdes culturais, mas também de simbolos e
representacdes. Uma cultura nacional é um discur-
so —um modo de construir sentidos que influencia
e organiza tanto nossas acdes quanto a concepcio
que temos de ndés mesmos. As culturas nacionais ao
produzir sentidos sobre “a na¢io”, sentidos com os
quais podemos nos identificar, constroem identida-
des (HALL, 2011: 51).

Em meio a toda esta construc¢io da identidade nacional
tivemos a Copa do Mundo de 1938, disputada na Italia.
O Brasil ficou com a terceira colocacio e, a partir daquela
Copa, o0 nacionalismo ciclico que vemos na sociedade em
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torno da competicdo promovida pela FIFA ganhou uma
intensidade que os mundiais anteriores, de 1930 e 1934,
nio tiveram. E o que também aponta Marcos Guterman,
em seu livro O futebol explica o Brasil:

O ano de 1938 ¢ assim o marco histdrico, se pre-
cisamos de um, da descoberta do Brasil como o
“pais do futebol”, unido de modo nacional i nogio
de brasilidade emanada de sua sele¢io em campos
estrangeiros, jogando com caracteristicas proprias e
que, com o tempo, se tornariam indissociaveis da
propria defini¢io que o brasileiro faria de si mesmo
(GUTERMAN, 2009: 84).

A Copa do Mundo de 1950 sediada no Brasil marcou
o fim do uso do uniforme branco (FIGURA 3). A derro-
ta para o Uruguai em 1950 teriam impactado as bases de
nossa identidade nacional. As raizes sociais brasileiras difun-
didas durante os anos anteriores e que funcionavam como
base da construcio de nossa identidade, vieram a tona. Os
culpados pela derrota, Bigode e Barbosa eram negros. O
pais que se orgulhava de ter a miscigena¢do como fator
diferencial entre os outros povos agora a indicava como a

causa de nossa “maior desgraca™’.

9. Destacamos a obra de Gilberto Freyre Casa Grande e senzala (1933),
onde o autor louva a miscigenacio brasileira como um diferencial
de nosso pais foi um dos pilares para tal narrativa. Também ¢é impor-
tante ressaltar a pesquisa que foi desenvolvida pela UNESCO (Or-
ganizacdo das Nac¢des Unidas para Educagio, Ciéncia e Cultura) no
Brasil no inicio dos anos 1950, na qual se apontava um preconceito
racial existente no Brasil. Para melhor entendimento da pesquisa e
seus resultados ver: MAIO (1999) O projeto UNESCO e a agenda das
ciéncias sociais no Brasil dos anos 40 e 50.
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FIGURA 3

Segundo Gehringer (2010), para alguns, o uniforme
branco era nosso principal problema. Jogar com uma
camisa que niao possuia identificacdo com as cores na-
cionais era a explicacio para a falta de brio dos jo-
gadores brasileiros frente a valentia e garra uruguaia,
simbolizada pelo capitio Obdulio Varella, trajando seu
uniforme azul celeste. Por conseguinte, foi decidido
pela CBD (Confedera¢io Brasileira de Desportos) apo-
sentar a camisa branca.

Nas Olimpiadas de Helsinque, em 1952, a equipe
de futebol jogou com a camisa amarela, sem escudos,
apenas com a palavra Brasil no peito, na cor verde e
as cinco estrelas da constelacio Cruzeiro do Sul (um
simbolo nacional) na parte da frente (FIGURA 4). Ja
no Sul-Americano de 1953, o Brasil jogou de camisa
azul e golas brancas. Entretanto eram uniformes desen-
volvidos especificamente para as competi¢coes. O Brasil
ainda nio tinha uma camisa “oficial”.

“A camisa pesa”: a construcdo da identidade do uniforme amarelo da Selecédo
Brasileira nas Copas do Mundo




FIGURA 4

Foi entio que Walter Mesquita, editor de esportes do
jornal carioca Correio da Manha, convenceu a CBD a re-
alizar um grande concurso nacional para e escolha do
novo uniforme. (CORREIO DA MANHA, 17/12/1953:
12) Segundo o periddico, foram 301 trabalhos recebidos
de todo o Brasil que deveriam respeitar apenas uma regra:
conter as cores da bandeira nacional. Aqui interpretamos
que a camisa torna-se uma representacio e um simbolo
da nagio, principalmente por exigirem sua identificagdo
com as cores brasileiras, anteriormente renegadas. Podemos
trata-la como o simbolo de um cl3, seguindo a defini¢cio
apresentada por Franco Janior (2007):

[...] deixando de lado o debate técnico sobre tal con-
ceito, tomemos uma defini¢cio minima: cli é um gru-
po que, acredita descender de um ancestral comum,
mais mitico que historico, contudo vivo na memoria
coletiva. Ainda que todo clube de futebol tenha ori-
gem concreta ¢ mais ou menos bem documentada,
com o tempo ela tende a ganhar ares de lenda, que
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prevalece no conhecimento do torcedor comum so-
bre dados histéricos. E nessa lenda, enriquecida por
feitos esportivos igualmente transformados em lenda,
que todos os membros do cla orgulhosamente se re-
conhecem (FRANCO JUNIOR, 2007: 214-215).

Para provocar esse reconhecimento dentro do cla (os
brasileiros), sio necessarios, totem, brasdes e um nome.
(MAUSS apud. FRANCO JUNIOR, 2007) Portanto, en-
tendemos que a camisa de uma equipe funciona com um
totem, principalmente ao concordarmos com a defini¢io
de Franco Janior:

A palavra totem, vinda do vocabulirio dos indios
norte-americanos ojibwa com o significado de “si-
nal”, “marca”, “familia”, indica objeto que serve ao
mesmo tempo de identificador de pertencimento a
comunidade e de cimentador dessa identidade co-
letiva (FRANCO JUNIOR, 2007: 220).

A selecdo nacional é entendida aqui nio apenas como
um clube de futebol, e sim como a representante nacional e
aglutinadora de sentimentos identitarios. O que nos remete
a Helal (2001) quando afirmar que:

[...] depositamos na selecio muito mais do que uma
simples vontade de vencer uma partida de futebol:
fazemos dela um simbolo dos nossos desejos e temo-
res. Por isso, as construgdes das vitorias e das derrotas
da nossa selecio sejam tio reveladoras de sentimentos
mais profundos, que nio se esgotam em analises téc-
nicas de partidas de futebol (HELAL, 2001: 153).

No dia 17 de dezembro de 1953, foi anunciada a ca-
misa vencedora no jornal Correio da Manha. A manchete
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estampava: “Escolhida oficialmente a nova camisa da CBD”
(CORREIO DA MANHA, 17/12/1953: 12). Este trecho
do jornal promotor do concurso indica a ideia de romper
com o outro uniforme e tentativa de se construir uma nova
tradicdo em cima do novo:

Desde ontem, a sele¢io brasileira tem um novo uni-
forme. Essa decisio historica, que vém por abaixo
a inexpressiva camisa até entio, utilizada, foi toma-
da por unanimidade pela comissio julgadora no-
meada pela Confederacio Brasileira de Desportos.
[..] ficou sobejamente demonstrado, que a maioria
repugna o uniforme branco por nio representar
nada, muito menos um pais vibrante como o nosso
(CORREIO DA MANHA, 17/12/1953: 12).

A reportagem ressalta que o branco seria usado ape-
nas em ocasides em que o Brasil fosse forcado a usa-lo. A
camisa amarelo-ouro com punhos e golas verdes, cal¢cio
azul-cobalto e meias brancas com frisos verde-amarelo
desenhada por Aldir Garcia Schlee foi a grande vence-
dora. (FIGURA 5)

FIGURA 5
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Natural de Pelotas(RS), Aldir acabava de criar um novo
simbolo nacional ou uma nova marca, se nos remetermos
a definicdo de totem. Faltava agora criar uma tradi¢io em
cima do novo uniforme. Nos primeiros dias apés o antin-
cio, os jornais da época deram pouca importancia a escolha,
disponibilizando pouco ou nenhum espago para a escolha
da CBD. O Jornal do Brasil nao fez nenhuma mencio a es-
colha da CBD, o assunto que mereceu maior destaque do
periodico foi o campeonato brasileiro de tiro ao arco, que
era realizado em Nova Friburgo.

Entretanto, o jornal Correio da Manha atirma que “um
feito desta ordem, e com a grande repercussio que por
certo alcangard nos meios esportivos, devera ser o novo
uniforme apresentado ao publico, em uma festa digna do
acontecimento” (CORREIO DA MANHA, 17/12/1953:
12). Para isso o jornal afirma que vai realizar uma festa para
apresentar o novo uniforme no Maracani, porém nio esti-
pula a data. Notamos que hoje a apresenta¢io do uniforme
da sele¢io nacional ¢ uma grande festa da patrocinadora
oficial da CBF (Confederac¢io Brasileira de Futebol). Im-
portante ressaltar que ao se pensar em algum evento co-
memorativo para apresentar um novo simbolo, ¢ feita uma
festa, que pode ser entendida como unido da sociedade, um
ritual para a manuten¢io ou cria¢io de um elo de grupo™.

Corroborando este pensamento, o Correio da Manha
afirma que o “novo uniforme seria uma alavanca pode-
rosa que estimularia nio s6 o publico brasileiro, como
os proprios jogadores, incentivando-os a grandes vito-
rias” (17/12/1953: 13).

10. Tal pensamento nos remete a Maffesoli: “Os simbolos nascem no
grupo, eles permitem igualmente o sentimento que o grupo nutre
por si mesmo. O simbolo ¢é a causa e o efeito de toda a vida societal”
(MAFFESOLI, 2003: 14).
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Para estabelecer o novo simbolo como representante na-
cional,a CBD definiu que aquele uniforme serviria de base
para todos os outros esportes ¢ modalidades administrados
por ela, iniciando assim, a tradi¢do da “amarelinha”. Nota-
mos que era necessario criar este legado, seja para esquecer
o uniforme rejeitado, seja para consolidar e criar uma iden-
tificagio com o novo. Uma possivel inven¢iao desta tradi¢cdo
nos remete a Hobsbawm:

O termo “tradi¢io inventada” é utilizado num sen-
tido amplo, mas nunca indefinido. Incluiu tanto as
“tradi¢des” inventadas, construidas e formalmente
institucionalizadas, quanto as que surgiram de ma-
neira mais dificil de localizar num periodo limitado
e determinado de tempo — as vezes coisa de poucos

anos apenas - € se estabeleceram com enorme rapi-

dez. (HOBSBAWM, 2012: 11)

Assim, nossa identidade sofreu alguns reparos. Neste
ponto, ¢ proficuo lembramos, mais uma vez, o pensamento
de Hobsbawm: “a identificacdo nacional e tudo o que se
acredita nela implicado pode mudar e deslocar-se no tem-
po” (HOBSBAWM apud SOUZA, 2008: 25).

Antes de abordamos as representacdes da camisa nacio-
nal durante as Copas indicadas na metodologia, tragaremos
alguns aspectos importantes sobre nosso objeto de estudo.

A camisa de uma equipe, juntamente com o escudo, cons-
titui seu simbolo maior, ou seja, seu sinal de reconhecimento.
Ela é usada como sintese do time, ao vesti-la, o torcedor
indica que ali estd um representante daquela agremiacio, al-
guém que se identifica com o sentido que a equipe possui.
Constantemente os jogadores apontam para a camisa e/ou
a beijam durante a comemorag¢io de um gol como sinal de
adora¢io. O proprio local dos escudos e emblemas é do lado
esquerdo, em cima do corag¢do, sugerindo que o totem da
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equipe esteja proximo ao Orgao vital do corpo humano, que
¢ constantemente representado como centro de nossos senti-
mentos mais emotivos. Se o jogador nio se empenha dentro
de campo, a torcida o acusa de falta de amor a camisa. Para
outros, a camisa de um grande time “pesa” e ¢ tratada como
um “manto sagrado”. Ao mesmo tempo, ao fechar um con-
trato vantajoso, o jogador pensa racionalmente, com a cabega,
deixando de lado o cora¢io (amor a camisa).

Outro fator importante é a cor do uniforme: “qualquer
que seja o uso ao brasdo dos clas futebolisticos, no seu pro-
cesso de formacio, como no dos brasdes das sociedades ar-
caicas, as cores desempenham papel central” (FRANCO
JUNIOR, 2007: 217). As cores serio caracteristicas-chave
para distinguir um time: os rubro-negros, os tricolores, os
reds, os blues e a amarelinha, por exemplo. Mais do que isso,
significam, dentro da constru¢ao de identidades, estabelecer
a fronteira com o outro, saber quem pertence e quem nao
pertence ao grupo. Cada equipe escolhe a cor que cria uma
identidade maior. Ao falarmos de sele¢Oes internacionais, al-
guns podem estranhar o porqué dos holandeses jogarem de
laranja, sendo que a cor nio aparece na bandeira nacional.
Segundo Franco Janior (2007), a Holanda adotou esta cor
em fun¢do da dinastia Orange, que no século XVI libertou
o pais da ocupacio espanhola. Percebam que, apesar da cor
nao estar presente na bandeira, ela simboliza um momento
de construcio de identidade nacional. O mesmo acontece
com os italianos, que possuem o famoso uniforme azul, em
fun¢io da dinastia Savoia que desde 1912 organizou o pais e
foi a responsavel pela constru¢io do estado nacional italiano,
mesmo o azul também nio aparecendo na bandeira italiana.

A escolha do amarelo ¢ tratada pelo jornal Correio da Ma-
nha como um diferencial frente a outras sele¢des, uma marca
de alteridade, afinal poucas tinham esta cor como princi-
pal. Sendo assim, a “canarinho” distinguiria nosso futebol
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de outros e ao longo do tempo se tornaria um simbolo de
tutebol bem jogado, espetaculo, ou simplesmente o famoso
“futebol-arte” ', como veremos a seguir.

Ascensao e consolidagcao da ‘““canarinho”

O novo uniforme estreou nas Eliminatérias para a Copa
do Mundo de 1954 no dia 14 de marco do mesmo ano. O
Brasil venceu o Chile por 1 a 0. No segundo jogo, outra
vitoria, agora sobre o Paraguai, por 4 a 1. Ambos os jogos
foram disputados no Maracana. Detalhe que nos dois jo-
gos anteriores, disputados em Santiago e Assun¢ao, o Brasil
manteve o uniforme branco, deixando a estreia para o Ma-
racana. Os jornais Correio da Manhd e Jornal do Brasil apenas
reportaram o resultado e lances do jogo, ndo destinando
nenhum destaque para o uniforme brasileiro.

Na estreia da Copa de 1954, o Correio da Manha nio fez
nenhuma men¢io a nova camisa brasileira que estrearia em
Copas. O jornal preferiu resgatar informagoes de outras Copas
do Mundo como resultados favoraveis, principalmente con-
tra o adversario da estreia, o México. Nos jornais do dia 16
de Junho apoés a derrota brasileira para a Hungria por 4 a 2,
o jornal nio citou em nenhum momento a camisa amarela
como possivel culpada. O Jornal do Brasil também nio destinou

11. O chamado futebol-arte é abordado pela imprensa desde a Copa
do Mundo de 1938. O estilo baseado no drible, individualidade,
floreios com a bola e jogadas baseada na inveng¢io e nio na tatica foi
incorporado a nossa selecio com algo tipicamente nacional. Toda
esta construcao, iniciada nos anos 1930 ganhou forca com os titulos
de 1958, 1962 e, principalmente, com o de 1970. Para Soares e Lo-
visolo (2003), o modo singular de jogar dos brasileiros fo1 elaborado
“em densas narrativas até se tornarem marcas de autenticidade, de
diferenca, de distin¢do, em resumo, de identidade.”
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nenhum comentario sobre o uniforme nacional. Nio obstante,
através das transmisses esportivas no radio, o locutor Geraldo
José de Almeida apelidou nosso uniforme de canarinho, pela
cor semelhante ao do passaro e, em pouco tempo, a alcunha se
tornou um codinome de nossa camisa amarela.

Na Copa seguinte, disputada na Suécia, o Brasil chegou a
decisio pela primeira vez desde 1950. Enquanto o fantasma
do Maracanazzo rondava a concentracio e trazia uma nuvem
de pessimismo a sociedade brasileira, a camisa amarela foi
colocada como um amuleto contra toda esta supersti¢io.
As exibi¢es contra a URSS na primeira fase e Franca nas
semifinais mereceram elogios contundentes da imprensa in-
ternacional e uma admira¢do em certo ponto exacerbada de
nossos jornalistas. Por varias vezes constatamos uma narrati-
va do estilo sul-americano baseado no improviso e malicia
frente a rigidez europeia. O futebol-arte também apareceu
nos jornais como algo tipicamente nacional, nos diferen-
ciando de outros povos que nio tinham Pelé e Garrincha
em suas equipes. Dessa forma, a camisa “canarinho”, foi,
gradualmente, se misturando ao suposto estilo tipicamente
nacional e simbolizando o futebol brasileiro.

Todavia, nas vésperas da final da Copa do Mundo, foi deci-
dido em um sorteio que a Suécia usaria seu uniforme principal
(CORREIO DA MANHA, 29/06/1958: 21). Os brasileiros
reclamaram, visto que era uma pratica comum o time da casa
usar o uniforme reserva. Os suecos usariam a camisa amarela
e caberia ao Brasil usar seu uniforme reserva. Para os mais su-
persticiosos, era o sinal que algo daria errado. Principalmente
a0 lembrarem que o branco tio criticado estava aguardando
uma ocasido como essa para voltar a ser usado pelos jogado-
res. Como retornar ao uniforme que supostamente foi um dos
culpados pela derrota de 19507 E logo em uma decisio?

Segundo os jornais, abdicar do uniforme amarelo po-
deria nos custar a competi¢ao. Em algumas reportagens foi
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dito que os suecos estavam fazendo uma guerra psicologica
com nossos jogadores, ja costumados ao uniforme “cana-
rinho”. Embora fosse uma “tradi¢io inventada” ha pouco
tempo, a camisa amarela ndo esteve em campo no dia da
final. Era preciso negociar esta identidade nacional que se
formava com o uniforme amarelo. Foi entio que o chefe
da delega¢io brasileira, Paulo Machado de Carvalho, esco-
lheu outra cor:“O Brasil jogara de azul. A cor do manto de
Nossa Senhora Aparecida.” (CARVALHO apud. CASTRO,
1995:172). Detalhe que segundo Gehringer (2010: 146), as
camisas azuis foram compradas na Suécia. O jornal Correio
da Manha também confirma a informacio:

Em contato permanente, no dia de hoje, com a
delegacio brasileira, na concentracio de Hindas,
tomamos conhecimento de todas as providéncias
tomadas pela chefia da delegacio, com referéncia
a partida contra a Suécia. Uma delas por exemplo,
relacionou-se com a compra de camisas azuis para
a nossa equipe que, como ja deve ser de conheci-
mento de nossos leitores, ndo podera jogar de ca-
misas amarelas — escolhidas, em concurso e apds
campanha do Correio da Manhi, - posto que o
Brasil perdeu no sorteio realizado para a escolha
das camisas (Correio da Manhi, 28/06/1954: 19).

O noticiario ainda afirma que os escudos das cami-
sas amarelas tiveram que ser retirados e bordados nova-
mente pelo roupeiro Francisco de Assis nos novos uni-
formes. Carvalho era supersticioso e desde a primeira
vitoéria do Brasil usava o mesmo terno marrom, além
disso, levou uma imagem de Nossa Senhora Aparecida
para a Suécia. Notem que foi necessario buscar outra
identificagdo para o uniforme azul, nesse caso um ele-

mento da religiosidade brasileira (FIGURA 6).
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FIGURA 6

Elucidando nosso argumento, ressaltamos que um uni-
forme ao adquirir um significado através de associagdes en-
tre ele e fatos historicos, se torna algo muito maior do que
uma simples peca de roupa. Os atributos a ele imputados
o transformam em algo “além disso”, um verdadeiro obje-
to de desejo e adoragio. Segundo Gehringer (2010:145), a
camisa azul usada por Pelé na decisio de 1958, comprada
por 35 dolares, foi arrematada num leildo, em setembro de
2004, por 105.600 dolares.

No Jornal do Brasil do dia da final, 29 de junho, a repor-
tagem do enviado especial Carlos Lemos cita a mudanca do
uniforme de maneira laconica: “Camisas: azuis. Um bonito
uniforme.” JORNAL DO BRASIL, 29/06/1958: 1) Com
a vitoria brasileira por 5 a 2, o Jornal do Brasil teve o seguinte
titulo:“Domina a cor azul no futebol do mundo” JORNAL
DO BRASIL,01/07/1958:1). O teor da reportagem descre-
ve que nas cinco Copas anteriores, quatro foram ganhas por
times que jogaram de azul na final: Itdlia e Uruguai. Dessa
forma o Brasil seguiu uma tradi¢io e se juntou ao grupo das
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equipes que ganharam uma Copa jogando de azul. Detalhe
que o radialista Geraldo José, o mesmo que criou a expres-
sa0 “selec¢ao canarinho”, tinha usado este mesmo argumento
com os jogadores na véspera da final.

Continuando com a reflexdo de que as identidades sio
negociadas e que podem ser intensificadas ou até modifica-
das de acordo com os acontecimentos e objetivos preten-
didos, achamos importante salientar a seguinte reportagem:

A maquina de Vicente Feola, vestindo uniforme di-
ferente dos outros compromissos, lutando contra um
terreno pesado e uma torcida vibrante que incenti-
vava a todos os minutos a selecio adversaria, destruiu
a Suécia, depois de um breve ameaco (4 minutos)
desta quando assinalou o primeiro tento da partida
JORNAL DO BRASIL, 01/07/1958: 1).

Percebemos aqui que o uniforme azul é usado como
mais uma adversidade que nossa selecio precisou superar
para vencer a Copa. A narrativa do jornal tenta passar a
ideia que sem a camisa amarela o Brasil ficou prejudicado,
perdeu sua identidade e mesmo assim venceu os obstaculos.

Notamos que uma possivel consolidagio e afirmagio do
uniforme amarelo ndo ocorreram nesta Copa do Mundo.
Seria preciso um titulo com a camisa “canarinho” para o
uniforme ser mais explorado pelas narrativas midiaticas? Ao
analisarmos a Copa de 1962, percebemos que nio.

A Copa do Mundo do Chile foi marcada pela repeti-
cdo de praticamente tudo que deu certo em 1958. Paulo
Machado de Carvalho mais uma vez seguiu a “tradi¢io’:
o mesmo DC-8 da Panair, com o mesmo comandante
(Guilherme Bungner), a mesma imagem de Nossa Senho-
ra Aparecida e o mesmo terno marrom de 1958 do che-
te da delegacio (GHERINGER, 2010: 155). Nos quatro
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anos entre as duas Copas do Mundo, os times brasileiros
excursionaram pela Europa colecionando bons resultados.
A Sele¢io seguia o mesmo caminho e o nome do fute-
bol brasileiro foi se imbricando a de uma equipe vitoriosa.
Os campeodes do mundo em 1958 chegaram ao Chile tido
como favoritos pela imprensa internacional.

A conquista brasileira confirmou a expectativa e os jor-
nais abordam a consolidacio do nosso pais como o deten-
tor do melhor futebol do planeta. As seguintes manchetes
na pagina 13 do Jornal do Brasil de 19 de junho de 1962
lustram bem este pensamento: “Mundo aplaude o Brasil
como rei do futebol”;*“Presidente e jornais do Chile aplau-
diram um campedo auténtico”; “Paris saudou a vitdria do
futebol e diz que o Brasil é invencivel”; “Na imprensa de
Londres, time do Brasil ¢ deus e Amarildo, o seu profeta”.
Entretanto, nos jornais pesquisados nio encontramos re-
portagens enaltecendo o uniforme nacional (FIGURA 7).

FIGURA 7

Na Copa do Mundo de 1970, o Brasil conquistou em
definitivo a posse da taga Jules Rimet. O titulo consolidou
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o futebol como elemento de identificacio cultural em nos-
so pais. Além disso, transformou Pelé em uma celebridade
mundial. Este trecho do jornal Correio da Manha indica a
importancia da camisa nacional (principalmente a nimero
dez), que se torna mitica ap6s esta Copa:

Ele ¢ o Gnico jogador de futebol que conseguiu ser
campeio do mundo trés vezes. Ele é o tnico que
marcou mais de mil gols. Ele foi eleito, aos 29 anos,
o maior de toda a Copa do Mundo de 1970. Por
unanimidade. Sua camisa, a nimero dez do Brasil,
¢ famosa no mundo inteiro (CORREIO DA MA-
NHA, 23/06/1970: 17).

Aqui, é peremptorio entendermos o impacto da trans-
missdo via satélite, feita pela primeira vez durante a Copa
de 1970. As imagens dessa sele¢ao foram vistas por todo o
mundo e se encaixaram com a constru¢ao de uma narrativa
de futebol-arte, iniciada anos antes. Até hoje, quando se cita
um exemplo de uma grande sele¢io de futebol, remete-
-se a selecao brasileira de 1970'%. Sendo o uniforme seu
simbolo e a vestimenta com que os jogadores foram vistos
e consequentemente reconhecidos em todo o mundo, a
“amarelinha” se consolidou de vez como simbolo de um
futebol magico, ofensivo e cheio de craques (FIGURA 8).
A partir desta Copa, notamos, nos jornais estudados, repor-
tagens falando sobre os torcedores vestidos com as cores
nacionais, corroborando nosso argumento apresentado an-
teriormente de que o torcedor se sente identificado ao usar

12. Helal (2007) nos mostra que na imprensa argentina esta selecio
também ¢é tratada como a referéncia do melhor futebol. O artigo
esta no livro organizado por Alejandro Grimson: Pasiones Naciona-
les: politica y cultura en Brasil y Argentina. 1ed.Barcelona: Edhasa,
2007, v. 1, p. 349-385
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as mesmas cores do jogador. “Durante a viagem conversel
com um grupo de brasileiros, todos uniformizados, camisa
verde e amarela ao peito, bandeira brasileira 3 mao [...]”
(CORREIO DA MANHA, 23/06/1970: 15).

)70

FIGURA 8

Os relatos jornalisticos e as imagens da comemoragio
brasileira em 1970 mostram uma romaria dos mexicanos
em adorac¢do ao uniforme de nossos jogadores. Tostao ficou
de cueca ao ser atacados pelos torcedores em busca de todas
as pecas do seu uniforme. E possivel perceber que, neste
momento, mais do que um simbolo, a camisa se torna ob-
jeto de idolatria, repleto de carga emocional.

Ja nos anos 1980 alguns uniformes de grandes clubes em
todo o mundo passaram a estampar o nome de grandes marcas.
Tal feito provocou discussdes sobre certa sacralidade dos unifor-
mes de futebol que tentavam ser profanados pelas empresas. Po-
demos notar que ao perceber o esporte como grande negdcio, a
publicidade passou a querer investir nesses simbolos. Os motivos
530 varios e ja os descrevemos ao longo deste artigo, dentre eles
o principal seria expor sua marca em um objeto muito visto e
adorado por quem se reconhece com aquele time. Entretanto,
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os uniformes das selecdes nacionais permitem apenas a logo-
marca em tamanho reduzido de seus fornecedores de material
esportivo, nao sendo “invadidas” pelas grandes marcas.

Depois de permanecer 24 anos sem conquistar uma Copa
do Mundo, o Brasil foi tetracampedo em 1994. Na estreia de
nossa selecao, contra a Russia no dia 20 de junho, o Jornal do
Brasil destaca a presenga das camisas verde-amarelas na cidade
de San Francisco:“Se depender da torcida brasileira que esta
lotando os treinos da Universidade de Santa Clara, o jogo
de hoje serd um festa que lembrara as partidas lotadas do
Maracania. O comparecimento em massa (da torcida), com
camisas verde-amarelas, ja é certo” JORNAL DO BRASIL,
20/06/1994: 11). Percebemos uma narrativa muito voltada
para a tradicdo de nosso futebol, principalmente pelo fato
de voltarmos a ser a selecio mais vitoriosa em Copas do
Mundo. Entretanto, notamos a camisa da selecio mais em
evidencia nas campanhas publicitarias do que nas narrativas
jornalisticas (FIGURA 9). A empresa Umbro, fornecedora
de material esportivo da Sele¢io Brasileira, explorou a con-
quista com anudncios: “Quem disse que camisa nio ganha
jogo?” enfatizando que sua marca estava estampada na camisa
brasileira e mostrando o aumento da publicidade no esporte.

FIGURA 9
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Logo ap6s esta conquista, a CBF fechou um contrato mi-
lionario com a empresa Nike, que permanece até hoje como
a fornecedora de material esportivo e responsavel pela ela-
bora¢io do modelo de nosso uniforme. A empresa estreou
sendo vice-campedo na Copa do Mundo da Franca e qua-
tro anos depois teve sua marca aliada ao time pentacampeio.
Faz-se necessario aqui uma breve digressao sobre o paradoxo
que ¢ criado ao se colocar uma marca internacional e globa-
lizada como a Nike no uniforme brasileiro. A camisa é um
simbolo patrio, nacional, mas que € produzido e esta vincu-
lado a uma marca global, que serve também a outras selecdes.
Podemos comparar a Nike aos exércitos mercenarios, que,
em guerras, prestavam seus servigos a diferentes povos, de
acordo com os arranjos financeiros mais vantajosos. O fute-
bol é uma guerra simbolica entre dois times; a Nike atuaria,
por conseguinte, COMo um exército mercenario as avessas,
uma vez que paga para “defender” um pais.

A equipe de Luis Felipe Scolari chegou desacreditada
para a disputa da competi¢io. Entretanto, com uma cam-
panha invicta, sete vitdrias em sete jogos, o Brasil con-
quistou pela quinta vez a Copa do Mundo. A narrativa
do Jornal do Brasil focou em exaltar a volta por cima de
Ronaldo, a competéncia de Felipdo e enfatizou que o fu-
tebol brasileiro voltava a seu devido lugar (FIGURA 10).
O maior destaque sobre a camisa fol no momento em
que nosso capitao, Cafu, foi receber a taca. Criado em um
bairro humilde, chamado Jardim Irene, o lateral brasilei-
ro utilizou o “sagrado” uniforme amarelo para escrever:
“100% Jardim Irene”. Nesse caso, ¢ interessante sinalizar-
mos como ha boa dose de subjetividade nos usos feitos da
camisa, que, mesmo portadoras de uma identidade bem
construida ao longo do tempo, ainda sdo capazes de ser
reinventadas. Ao expor seu “100% Jardim Irene”, Cafu

acrescenta um significado bairrista a camisa. Um signo

“A camisa pesa”: a construcdo da identidade do uniforme amarelo da Selecédo
Brasileira nas Copas do Mundo




que se pretende nacional, encobridor das individualida-
des, acaba cedendo espago para um marcador de perten-
cimento local, de menor alcance, comunitario.

FIGURA 10

Além disso, a camisa ganhou sua quinta estrela, outro
elemento que ajuda na simbologia da “canarinho”. O uni-
forme indica nas estrelas, que representam os titulos, a sobe-
rania do futebol brasileiro frente as outras sele¢des.

Consideragdes finais

Durante o periodo de duas décadas, 1950 a 1970, a se-
lecdo brasileira se tornou um elemento de identificacio
nacional s6lido. A conquista de trés Copas do Mundo e a
presenca de jogadores acima da média ajudaram a construir
uma aura mitica em torno da equipe e de nossos atletas. Ao
entendermos que a camisa funciona como uma represen-
tacdo da selecdo, percebemos que o uniforme também foi
ganhando o status mitico e simbolizando um bom futebol.
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Podemos observar que, apds a Copa de 1970, principal-
mente por conta da transmissao via satélite, a tradicao do
uniforme “canarinho” ganhou uma propor¢ao mundial, as-
sim como a nossa selecio.

Sabemos que o jornalismo trabalha com representacdes
e podemos observar, ao longo deste artigo, como o totem
foi abordado. Percebemos que a negociacdo permanente de
identidades e representagdes ocasionaram algumas mudan-
¢as nas narrativas do uniforme durante as Copas do Mundo,
como em 1958, por exemplo. Outro aspecto foi a tradi¢ao
da camisa amarela funcionar como esquecimento da anti-
ga. Ao Iniclarmos a pesquisa esperavamos encontrar uma
maior exploragio do uniforme em 1962, porém encontra-
mos narrativas pormenorizadas.

Podemos entender as camisas com um capital simboli-
co grande (BOURDIEU, 2003), onde o consumo aparece
como uma forma de desejo de pertencimento a essa equi-
pe, ou seja, fazer parte do cli. Para muitos andar com a
camisa ¢ ser patriota, ja outros pedem para serem enterra-
dos com a camisa do clube do cora¢io. Exagero? Preferi-
mos entender que o objeto contém uma carga simbolica e
emocional intensa para os que fazem parte daquele grupo.
Afinal, ¢ um simbolo de pertencimento para as neotribos
urbanas (ct. TEIXEIR A, 2009).

Ao longo dos anos a narrativa mitica do futebol nacio-
nal teve varios personagens, herdis e conquistas. A suposta
habilidade diferenciada de nossos jogadores aliada a um,
também suposto, estilo tipicamente nacional reverberam
até hoje nos meios de comunicagdo. Assim, surgem os pen-
samentos: a) o Brasil quando joga como Brasil ¢ um time
espetacular e imbativel; b) vestir a amarelinha é incorporar
esses sentimentos e identificar para o adversario: nascemos
para jogar futebol. O objeto de estudo no presente arti-
go conseguiu, em 60 anos, simbolizar e unificar todas essas
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ideias em uma imagem: a camisa amarela da sele¢io nacio-
nal. Seja nas campanhas publicitarias, nas narrativas heroicas
apresentadas nos jornais, ou pelo talento dos jogadores que
a vestiram podemos afirmar, usando um jargao futebolisti-
co, que a camisa canarinho “pesa”.
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4.

Argentina 6 x 0 Peru - “A partida
mais longa da Historia das Copas
do Mundo” por dois jornalistas
memorialistas argentinos’

A1vARO VICENTE DO CABO?

Introdugao

O campeonato mundial de futebol na Argentina em
1978 ficou notoriamente conhecido pela tentativa de apro-
priacdo politica do futebol no regime ditatorial da junta
militar presidida pelo general Jorge Rafael Videla. Os or-
ganizadores esforcaram-se na organizacdo de um campe-
onato modelar que calasse a pressio internacional, que vi-
nha principalmente da Europa, com movimentos como o

1. Trabalho apresentado originariamente no GP Comunicagio e es-
porte, XII Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagio e
Esporte, evento componente do XXXV Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunica¢io — INTERCOM 2012.

2. O autor ¢ doutorando em Histéria Comparada pelo PPGCHC/
UFR] e Professor da UCAM nos cursos de Direito e Historia.




COBA (Comité pour le Boycot de I’organisation de I’ Argentine
de la Coupe du Monde) e organizacoes de direitos humanos.
Buscou-se associar a imagem da na¢do argentina a forga e
garra do selecionado albi-celeste que se tornaria campedo.

A Junta declarara orgulhosamente que a competi-
¢do mostrou que as partidas ndo foram disputadas
apenas com 11 jogadores em campo, mas com 25
milhdes de argentinos. A Argentina teria vencido

pacificamente a subversio. Um novo pais teria nas-
cido (ARCHETTI in TOMLINSON E YOUNG,
2006: 137) Trad. Propria.

Todavia, a clara utiliza¢io do futebol como propaganda
do regime politico, bem como o proprio titulo conquistado
em circunstancias questionaveis pelo selecionado argentino,
marcaram negativamente a imagem do torneio. Sobretudo
no Brasil, devido a inesperada goleada de 6 x O aplicada
na boa sele¢io peruana que classificou a Argentina para a
final, eliminando a sele¢io treinada pelo falecido “Claudio
Coutinho’”, a Copa de 1978 ¢é lembrada como o torneio
das ditaduras militares, onde os donos da casa teriam sido
favorecidos pela for¢a do seu regime.

E importante destacar que muitos argentinos criticam um
comportamento supostamente passivo da populagio duran-
te a Copa, visto que a apenas um quilometro do Estadio
Monumental de Nunez, palco da partida final, encontra-se

3. Claudio Coutinho era o técnico da sele¢io no torneio. A segunda fase
da Copa do Mundo de 1978 estava dividida em dois quadrangulares
com quatro equipes cada. Os vencedores se classificavam para disputar
a final. Brasil, Argentina, Polonia e Peru estavam no mesmo grupo, e na
Gltima rodada apds a vitoria do Brasil sobre a Polonia por 3x0, partida
que foi realizada em horario anterior os argentinos precisavam de uma
vitéria de pelo menos quatro gols sobre o Peru para chegarem na final.
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até hoje a ESMA (Escuela Superior de Mecanica de la Armada),
maior centro de tortura e deten¢do da ditadura militar e que
se transformou em um importante espago de memoria.

O livro do jornalista e advogado Pablo Llonto “La ver-
guenza de todos. El dedo en la llaga del Mundial de 70” por
exemplo, associa a organizacdio do campeonato e o titu-
lo em 1978 diretamente a manipulagio politica da Junta
Militar que efetua o golpe contra Isabel Peron em 24 de
mar¢o de 1976. Porém responsabiliza também os meios de
comunicag¢io e grande parte do povo argentino por serem
omissos em denunciar as mortes e a violéncia do regime
imposto e, segundo o autor, a conquista se configurou ao
longo dos anos paradoxalmente em um simbolo de vergo-
nha e arrependimento para a memoria coletiva argentina.

Sin embargo en los cuarteles, incluidos los de los
tiempos de Perén, siempre se habl6 de lo atil que
podia ser un Mundial de Fatbol para un gobierno.
Lo que los uniformes nunca adviertieron fue que
aquel Mundial 78, con los afios, provocaria en los
argentinos el menos feliz de los sentimientos tri-

buneros, el arrepentimiento.(LLONTO,2005: 14)

Outro trabalho jornalistico recente que discute o tema
da Copa de 1978 de forma critica influenciando na cons-
trucdo contemporanea da memoria coletiva argentina so-
bre o evento é o livro de Ricardo Gotta que trabalhou em
diversos jornais argentinos ¢ chegou a integrar o polémico
jornal esportivo Olé: “Fuimos campeones, la dictadura, el mun-
dial de 78 y el misterio del 6 x 0 a Peri”.

O objetivo do presente artigo ¢ identificar o discurso de
ambos os autores sobre a controvertida partida que classifi-
cou a Argentina para disputar a final da Copa com a Holan-
da, eliminando o Brasil no saldo de gols e marcando nega-
tivamente a primeira conquista mundial do futebol do pais.
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“A partida mais longa da Historia” - Enquadrando
a Memoria sobre a partida.

O capitulo do livro de Pablo Llonto que se dedica ex-
clusivamente a analisar as circunstancias nebulosas que en-
volveram a realizagdo da partida entre Argentina e Peru
pela segunda fase da Copa do Mundo de 1978 tem como
sugestivo titulo a partida mais longa da Historia em fun¢io
das diversas dentncias veladas ou mais recentemente expli-
citas sobre irregularidades dentro e fora dos gramados.

Estaba por empezar el que en la historia del fatbol,
muchos llamarian el partido mas largo del mundo.
Durante afios, durante décadas, el periodismo nun-
ca dejaria de agregar histOrias para aquel Argentina-
-Pert. (LLONTO, 2005: 147)

O autor, advogado militante de causas politicas contra os
abusos da ditadura argentina, representante de familiares de de-
saparecidos durante o regime autoritario e jornalista que tra-
balhou em importantes periddicos como Clarin, El Grafico, La
Razén* faz uma andlise extremamente critica e maniqueista em
seu livro publicado pela Editora Madres de la Plaza de Mayo.

Os relatos do livro sobre a partida e a afirmacio de
possiveis irregularidades como suborno dos jogadores,
acordos entre os militares Videla e o general Francis-
co Moralez Bermudez, ditador peruano, ou até mesmo
a opinido sobre o fator Quiroga, goleiro naturalizado
peruano, mas que era argentino da cidade de Rosario
onde estava sendo realizada a partida sio muito insti-
gantes e sedutores.

4. Informag¢des do autor obtidas na pagina http://www.puntoed.
com.ar/autores.php?idAutor=54. Acessada dia 27 Jun.2012.
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Porém a omissdo na descri¢ao das fontes, se é que o autor
as coletou, e as afirmacgdes peremptérias e pessoais na constru-
¢ao de um discurso extremamente conspiratorio acabam en-
sejando davidas sobre as acusagdes feitas no panfletario livro
que cumpre uma fun¢io de “enquadrar a memoria” sobre a
partida e a vitoria na Copa, valorizando fatores negativos que
associam a conquista futebolistica a uma metaférica vergonha
de toda a Nagio argentina naquele momento histérico.

Independentemente da auséncia de referéncias, proble-
ma recorrente em trabalhos jornalisticos, vamos analisar os
principais argumentos do autor no capitulo seis que se dedi-
ca apenas a partida, sobre os acontecimentos que induziriam
a interpretacdo de que o jogo foi uma grande “armacdo”.

Responsabilidade dos jogadores peruanos?

A hipdtese de que alguns jogadores peruanos podem
ter sido subornados para “entregar a partida”, fato muito
complexo de ser provado é um dos argumentos centrais do
capitulo que logo se inicia com a reprodugio da suposta
proposta ao zagueiro Rudolfo Manzo que teria sido feita
anonimamente por telefone:

- Che peruano, mird que hay cincuenta mil dolares
para ustedes se dejan que Argentina le ganen por
mas de quatro goles. No te olvides negro, son cin-
cuenta lucas verdes — dijo una voz gruesa desde el
outro lado. (LLONTO, 2005: 137)

5. O conceito de enquadramento de memoria é desenvolvido por
Michael Pollack e diz respeito a selecio de determinados fatos em
detrimento de outros acontecimentos no processo de constru¢io
da memoéria coletiva de uma determinada comunidade.
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O defensor Manzo é um dos principais acusados de ter se
vendido, inclusive segundo o autor por declaragdes posterio-
res de outros jogadores como Oblitas, Quiroga e Chumpitaz.
Ele era o Gnico jogador que atuava entre os titulares pelo
modesto Municipal e o fato de ter se transferido no ano se-
guinte ao mundial para a equipe argentina do Velez Sarsfield
reforgaria segundo o autor as suspeitas em torno dele.’

O autor abre espaco para a defesa de Manzo reproduzindo
algumas declara¢des do jogador e esclarece que efetivamente o
grupo estava “rachado” entre os jogadores do Sporting Cristal
e do Alianza Lima que formavam a base da equipe peruana.
Um possivel conflito racial é apontado por Llonto que afirma
que “para muchos jugadores de Cristal ellos eran los lindos
y 16s de Alianza 16s negros feos”. (LLONTO, 2005:131) e
Manzo que era negro e de uma equipe de menor expressio
acredita que acabou sendo uma espécie de “bode expiatério’™:

A mi me hundieron, me dejaron en el suelo —
defiende dese um olvido que nunca imaginé -
Por que mi culparan a mi solo? Porque en ese
equipe habia cinco jugadores de Cristal, cinco
de Alianza.Y yo era el Gnico que jugaba en el
Municipal. Yo no pertenecia a ningun grupo.Y
me tiraron abajo. Sé que abld Oblitas, luego Qui-
roga. Si a ese 16 encontro le pegaria. Por esa falsa
version me cerraran las puertas. Nadie me dio
La oportunidad de desarrolarme en lo que amo,
el futbol, y en cambio yo crio chanchos y hago
trabajos de albaiileria. (LLONTO, 2005: 160)

6. O ex-técnico doVelez Antonio D”Acorso e o preparador fisico Jor-
ge Fernadez teriam afirmado que o jogador confessara que todos
os jogadores peruanos receberam dinheiro, menos ao atacante Juan
José Munante que atuava no México. (LLONTO, 2005: 161).
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Situag¢do oposta ocorre com a estrela do time o atacante
Mufante que por jogar no México e ter um otimo salario
nio ¢ mencionado como suspeito de suborno por nenhum
jornalista ou companheiro mesmo niao fazendo parte de
nenhum grupo . O fato de quase ter marcado um gol aos
dois minutos’ de jogo desferindo potente chute na trave
ajuda a proteger a sua imagem e segundo o autor foi utili-
zada também durante muito tempo como prova de idonei-
dade da propria selecio peruana.

Como en las peliculas de Hollywood, antes del
final previsible y feliz, se pudo ver um poco
de suspenso para desalentar los mal pensados:
a los dos minutos del primer tiempo, Mufian-
te estrelld un tiro en el poste. Esa jugada fue
con el tiempo- la carta mas valiosa que usaron
todos los jugadores peruanos para demonstrar
que el resultado del partido no estaba arreglado.

(LLONTO,2005: 150-151)

E importante destacar que apesar do Peru ji estar elimi-
nado na segunda fase do Mundial, fato que poderia gerar
um relaxamento natural, o time fez uma bela campanha
no seu grupo de origem, empatando com a vice-camped
mundial Holanda 0 x 0, e vencendo Escocia e Ird respec-
tivamente por 3 x 1 e 4 x 1, sendo considerado assim um
adversario dificil de enfrentar.

A surpresa com o resultado elastico, a postura de
alguns jogadores e mesmo decisdes controvertidas do
técnico Marcos Calderén na escalagdo da equipe e nas

7. Enquanto Llonto afirma que a jogada ocorreu aos dois minutos, no
relato de Gotta sobre a partida ele afirma que foi por volta dos 8 mi-
nutos. O fato é que o citado lance ocorreu logo no inicio da partida.
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substitui¢des durante a partida relatadas pelo jornalista®
ajudam a fortalecer as teorias a respeito da culpabilida-
de dos jogadores peruanos no resultado da partida e o
possivel suborno de alguns atletas.

Todavia os argumentos se fragilizam devido a falta
de fontes mais concretas, a apresentacdo de declara¢cdes
aparentemente contraditdrias de diferentes jogadores e
a identifica¢io do zagueiro Manzo como o “principal
vilio” pelos depoimentos de alguns jogadores, mas que
aparece também as vezes paradoxalmente como o in-
justicado na construcdo do texto.

Las seis cruces de Manzo le pesan desde 1978
y si bien algunos esperan ain “la confésion , el
ex defensor cumple una condena moral que lo
acompafard hasta la muerte: “Las puertas se me
cerraron- recuerda con odio. — Hasta mi familia
mi dio la espalda. Cai en el trago. La nica que
me ayudd fué Mercedes, mi segunda esposa. Una
vez fue pedir ayuda a Teofilo Cubillas que habia
sido designado funcionario en el Instituto Perua-
no del Deporte.Ya regreso”, me dijo y hasta ahora
estoy esperando. A mi me pusieron como Unico
culpable y cometieron una injusticia tremenda.
(LLONTO, 2005, P. 162)

A constru¢do da vilania como um processo de en-
quadramento da memoria em algumas partidas de fute-
bol historicas é um elemento corriqueiro onde os jor-
nalistas tém a fun¢io de senhores da memoria e acabam

8. O autor questiona a escalacio de Manzo e Velisquez que es-
tariam lesionados e o fato de dois jogadores com experiéncia
em outro Mundial, Hugo Sotil e La Rosa ficarem no banco de
reservas.
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selecionando os fatos que serdo lembrados e como eles
sao contados ou resignificados.’

Se Manzo sera sempre lembrado e a honra e respon-
sabilidade dos peruanos sempre colocada em questdo,
outro personagem também se tornou uma referéncia
inesquecivel: Ramén Quiroga.

A polémica Quiroga

O fato do goleiro Ramoén Quiroga, ser um argentino da
cidade de Rosario naturalizado peruano desencadeou mui-
tas suspeitas sobre a sua atuacdo e a possivel contribui¢io
com o seu pais de origem.

O arqueiro, cujo apelido era “Chupete”, jogava no Spor-
ting Cristal e era reconhecido tanto no Peru como na Ar-
gentina pela midia esportiva por sua capacidade técnica e
espirito de lideranca. Porém a sua propria escalagio na par-
tida teria sido contestada por alguns jornalistas e segundo o
autor mesmo entre os jogadores, visto que o Peru ja estava
eliminado e a situacio do atleta era no minimo incomoda:

“Chupete” Quiroga el arquero argentino naciona-
lizado peruano, fue puesto en observacion por el
plantel. Nadie se animo a decirle en la cara que no
debia jugar para evitar sospechas, pero un jugador
le hizo la pregunta inevitable:

- Chupete, estas seguro que se siente bien para ju-
gar? le dijo Muante.

Oye Huévon — contesto Quiroga en el linguaje de

9. No Brasil a tese de Leda Soares “Vildes das Copas” e a dissertacio
de Sérgio Souto “Barbosa” trabalham muito bem a construcio da
vilania na memodria coletiva do futebol brasileiro.
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su nueva tierra . Tu crées que yo vine aqui para
que chucha? Vine a jugar el mundial y lo juego.
(LLONTO, 2005: 142)

Entretanto diferentemente do que ocorre com relagio
ao defensor Manzo e outros jogadores peruanos, cuja pos-
sibilidade de terem se vendido ¢é factivel de ser interpretada
no livro, Pablo Llonto em sua argumentacio concernente a
Quiroga praticamente o absolve e nio deixa margens para
especulacdes sobre a sua idoneidade.

O fato de ter atuado ¢ justificado por ser em sua cidade
natal, pela presenca da mie e amigos, e por ser o estadio do seu
clube de coracio o Rosario Central. Os gols que levou seriam
indefensaveis e surgiram devido a apatia dos outros jogadores
peruanos e o fato dele ter sido convocado para a Copa de
1982 seria uma prova contundente para a midia especializada
peruana da sua capacidade técnica e idoneidade moral.

Quiroga fue convocado una vez mas al selecionado
para el mundial de Espana 1982 y era evidente que
con la mano en el corazdn, todo el pueblo sabia que
si alguién se habia vendido en la vergonzosa golea-
da, ese no era “Chupete” . Todo analista tenia claro
que con cualquier arquero peruano, aquela noche
de Rosario se comian una docena de goles. No por
coruptos sino por malos. (LLONTO, 2005: 158)

Ademais as declaragdes do jogador sdo reproduzidas como
“verdades praticamente absolutas” mesmo sendo bem ques-
tionaveis do ponto de vista ético na minha interpretacio. A
acusagio aos jogadores negros'” da equipe vinte anos depois

10. Segundo o préprio autor, Quiroga em entrevista concedida ao
jornal La Nacién vinte anos depois da Copa teria acusado os joga-
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e a referéncia aos brasileiros por levantarem suspeitas sobre
a sua atua¢io nio sao devidamente questionadas pelo autor:

En privado o en publico, Quiroga tenia siempre la
misma resposta:Yo no me vendi, esas fueron hueva-
das que inventaron los brasilenos porque quedaron
fuera del Mundial. La Gnica verdad es que noso-
tros fuimos un desastre. Quién no tiene una noche
negra una vez en la vida? Quien puede dudar de
la diferencia que existe entre el fatbol argentino y
peruano. LLONTO, 2005: 159)

Além desta referéncia aos “brasileiros” feita por Quiro-
ga, o autor ao longo do capitulo também por duas vezes
insinua que representantes do pais teriam oferecido como
incentivo uma “mala branca”!" de cerca de seis mil dolares
a cada jogador peruano. Fato plausivel, mas infelizmente
novamente sem indica¢do da suposta fonte pelo autor.

No era la primera oferta que recibian los juga-
dores peruanos. En forma mas oficial y sin tele-
fono de por médio, allegados a la seleccion de
Brasil le acercaron al plantel que dirigia Mar-
cos Calderén una tentadora incentivacidén para
ganar: un paquete de 6.000 doélares por cabeza
y vacaciones en la pardisiaca isla de Itaparica a

dores negros Manzo e Rojas além do técnico Marcos Calderén que
também era negro de suborno. O primeiro vive na miséria em uma
favela peruana e os dois Gltimos morreram no acidente aéreo com
a equipe do Alianza Lima em 1988, fatos que o ex-goleiro chegaria
a atribuir a uma “justica divina”.

11. O termo “mala branca” na giria futebolistica designa um incentivo
externo para uma equipe conquistar um resultado positivo que aju-
da uma terceira equipe
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cambio de impedir la clasificacién argentina y
favorecer a los brasilefios (LLONTO, 2005: 138)

Enquanto as acusacoes feitas aos brasileiros de “mala
branca” sio afirmadas com veemeéncia, a polémica em tor-
no do goleiro argentino que defendia a selecdo peruana é
tratada de forma parcial o que na minha visio, denota uma
certa cumplicidade do autor com os argumentos que ino-
centam o arqueiro, buscando enquadra-lo como uma figura
honrada na memoria sobre a partida.

Mas sera que internamente “Chupete”, ao sair do grama-
do do Estadio “Gigante del Arroyo” em direcio ao funebre
vestiario peruano, nio estava junto com milhdes de torcedo-
res argentinos que segundo o autor bradavam efusivamente
por todo pais: “Siga ,siga,siga el baile/ al compas del tambo-
ril/que esta noche los cogimos/a 16s negros do Brasil “y”Y
llora/ y llora/ y llora Brasil llora”. (LLONTO, 2005: 151).

“Amigos para sempre’ e a onipresenc¢a de Videla

Saindo dos gramados e do foco nos jogadores, as dentin-
cias relativas a existéncia de pressio estatal e de um suposto
acordo bilateral entre os regimes ditatoriais dos generais
Jorge Rafael Videla e Francisco Moralez Bermudez tam-
bém sio acusacdes recorrentes.

Novamente a omissdo na discri¢io das fontes e a falta de
uma analise mais apropriada das questoes indicadas é muito
prejudicial para a utilizagio dos relatos contidos no livro.

Todavia é um fato notério que ambos os regimes
eram ditaduras militares autoritarias que mantinham
6tima relag¢do, os proprios mandatarios se relacionavam
pessoalmente e segundo o autor Moralez atendia aos pe-
didos de Videla como se fossem ordens.
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Cada pedido deVidela era una orden para Moralez
Bermadez. En marzo de 1977 el peruano le hizo el
favor de detener, por nueve dias, a siete argentinos
que residian en Perl para que no tramarin ningun
acto de protesta mientras la visita de Videla a Lima.
Los militares del proceso le retribuirian con el en-
carcelamiento de 13 deportados peruanos durante
1978 y con la impiedad a 16s detenidos de origen
peruana que caian en los calabozos argentinos.
(LLONTO, 2005: 141)

Para muitos jornalistas, inclusive o autor analisado, no
dia 21 de junho de 1978, data em que foi realizada a parti-
da, esta amizade e cumplicidade transcendeu a esfera politi-
ca para se materializar no campo esportivo'?.

Se a hipdtese de que os jogadores peruanos foram coni-
ventes e receberam suborno é muito questionada e dificil
de ser comprovada, a identificacdo de uma aliang¢a de inte-
resses entre os governos da Argentina e Peru em torno da
classificacio da sele¢do anfitrid a final da Copa do Mundo
de 1978 parece uma realidade dificil de ser questionada.

A principal acusacio de acordo entre as duas ditaduras
¢ fundamentada pelo autor no livro do inglés David Yallop

»13

“How they stole the game”" que afirmaria sobre a partida,

que a ditadura argentina pagou 50.000 ddlares ao governo

12. Um exemplo desta suposta alianga politica que também ¢é mencio-
nada no livro e circulou recentemente na internet fala em uma tro-
ca de prisioneiros peruanos torturados na Argentina pela derrota da
selecdo na partida. Ver pagina http://www.dailymail.co.uk/sport/
football/article-2098970/Argentina-cheated-World-Cup-1978-
-says-Peru-senator.html. Acessada dia 18 Jun.2012.

13. Todas as afirmag¢des narradas no artigo sobre o livro de Yallop sio
interpreta¢des do autor Pablo Llonto. Como ainda nio li o trabalho,
0 mesmo nio consta nas referéncias bibliograficas.
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peruano, entregando a maior parte em toneladas de trigo.
(LLONTO, 2005: 157-158).

As especulagdes seriam de que os jogadores receberiam
também algum dinheiro, provavelmente através do filho do
ditador, advogado conhecido como “Moralito” que acompa-
nhava a delegacio devido a sua proximidade com os atletas e
por ter sido durante o ano de 1977 parte de uma “Comissio
de alto nivel do futebol peruano”junto com alguns militares
do pais. Segundo Llonto, o lateral-direito da equipe Jaime
Duarte acha possivel um acordo entre as autoridades, mas
descarta a responsabilidade dos companheiros:

Si la historia lograr probar que en vez de billetes se
pagd con trigo las suspechas de algunos jugadores
peruanos sobre 16s militares que acompanaban la
delegacion son justificadas. Jaime Duarte, lateral de-
recho de aquel equipo peruana, fue uno de 16s hom-
bres que con 16s anos crey6 en la mala fe de manos
extrafias y lejanas. Algo asi como un correo en las
alturas que nunca entrego su carga: “Tal vez alguién
del entorno de la seleccién acceptd una oferta, pero
de 16s jugadores no creo. Ha passado el tiempo y creo
que hubo casos anormales, pero lamentablemente
demasiada gente hablé y esto impidio de tener una
vision mas real de 16s hechos” dijo en resposta a la
versién Yallop. (LLONTO, 2005: 154)

Se as dentincias levantadas nio foram até o momento devi-
damente comprovadas, ocorreu um fato concreto relatado em
ambos os livros analisados que na minha interpretacao simboli-
za a influéncia da ditadura argentina sobre o Peru e estabelece
uma pressao inegavel sobre os jogadores do pais que é a pre-
senca do ditadorVidela no vestiario da equipe antes da partida.

Entendo que para ter que receber o presidente da na-
¢ao adversaria antes de entrar em campo, nas circunstancias
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que envolviam uma disputa que nio era simplesmente mais
uma partida de futebol, possui um significado politico, psi-
cologico e de coagio que transcende qualquer hipotese de
“fair play” ou cordialidade diplomatica.

Outrossim, os jogadores tiveram de ouvir uma breve
prelecao do ditador que segundo o autor teria proferido as
seguintes palavras:

Seflores — arrancé Videla-. Slo queria decirles que
el de esta noche es un partido entre dos paises her-
manos, y en nombre de la hermandad latinoame-

ricana, vengo a manifestarles mi deseo de que las
cosas se desarollen bien. (LLONTO, 2005: 145)

A onipresenca deVidela, antes da partida nos vestiarios, e
durante o jogo sentado ao lado do ex-secretario de Estado
norte-americano, o importante diplomata Henry Kissinger,
fol uma metafora da pressio estatal que o time peruano
sofreu desde a chegada ao estadio, e ¢ uma imagem emble-
matica que marca de forma indelével a memoria coletiva da

nac¢do argentina em todo o torneio.

Mistérios do 6 x 0

O livro do jornalista Ricardo Gotta *Fuinos campeones”
¢ melhor fundamentado, o autor se preocupa em relacionar
algumas fontes, porém também possui omissoes em relagio
a origem de alguns fatos e pode ensejar interpretacdes di-
bias no que concerne algumas questoes levantadas.

E uma obra que tem um discurso mais elaborado que

714

ajuda a tracar um “grande painel”'* sobre a realidade do pais

14. Para compreender melhor o que seria o “grande painel” ver o ca-
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no ano do evento sem ser extremamente didatico e panfle-
tario como o livro de Pablo Llonto.

Tendo sido lancado em 2008, constitui atualmente em
importante referéncia sobre a Copa do Mundo de 1978 e o
autor ¢ identificado como um dos novos investigadores do
assunto' que ainda suscita muitos debates e conflitos den-
tro do processo de constru¢io da memoria sobre o torneio.

Neste trabalho mais complexo e elucidativo o “Misté-
rio do 6 x 0” como trata Ricardo Gotta a partida, é abor-
dado em diferentes momentos do livro, porém o discurso
especifico se concentra principalmente no capitulo seis
entitulado “Ese dia” que por motivos metodologicos e de
limite de paginas é o material que analiso neste artigo, po-
rém informac¢des complementares podem ser encontradas
em outros capitulos'.

Esse dia — quarta-feira, 21 de junho de 1978

A constru¢ao narrativa deste capitulo entrecruza uma des-
cricio detalhada dos gols argentinos e de fatos atipicos que te-

pitulo 10 do livro “The Field. Tiuth and fiction in the Sport history”
(2005) do historiador Douglas Booth.

15. No Brasil, por exemplo, o autor foi entrevistado por Alberto Dines
para o programa Observatério da Imprensa sendo apontado como
referéncia do assunto na pagina: http://www.observatoriodaim-
prensa.com.br/news/view/copa_de_78_a_investigacao_que_ain-
da_nao_terminou

16. O capitulo sete “La Furia” apresenta por exemplo uma curiosa en-
trevista com o goleiro Quiroga e a historia de uma polémica carta
publicada no jornal Clarin dois dias depois da partida que foi assi-
nada pelo jogador mas teria sido escrita por um jornalista que era
seu amigo Hugo Rey.
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riam ocorrido ao longo da partida com historias ou fatos que
se relacionam direta ou indiretamente com a data da partida.

Ese miércoles 21 de junio, en Rosario, jugaran
Argentina y Perti. Unas horas antes en Washing-
ton, 25 cancilleres de la Organizaciéon de Estados
Americanos inauguraron las sesiones de la VIII
Asamblea general, que a priori tenia la finalidad
basica de concretar el bloque continental”. En la
apertura el presidente estadounidense James Car-
ter hizo una vehemente defensa de los Derechos
Humanos: “Queremos un hemisferio en el que
sus ciudadanos no estén sometidos a la tortura y
al arresto arbitrario, que gocen de la libertad de
escribir, de hablar y de participar en las decisiones
de sus proprios destinos”, dijo. “Severa adeverten-
cia tituld;” La Prensa en referencia al discurso del
presidente democrata. Lo hizo en la portada, en 16
Gnico articulo que no hacia referencia al Mundial
de fatbol. (GOTTA, 2008: 163)

Desde um atentado a casa do secretario da fazenda
Juan T. Alemann, passando pelo sofrimento de Antonia
Acunha de Segarra, uma das mies de maio, que perdeu
sua filha mais velha nesta data, a pomposa estreia do
famoso musical Evita no Prince Edward Theatre em
Londres, ou a simples viagem de um grupo de ami-
gos que decidiu ir a Mar del Plata na expectativa de
acompanharem o “jogo bonito”!"” da selecio brasileira,
curiosos relatos ajudam a construir um clima de tensao
que se mistura ao longo do capitulo com a narra¢io
detalhada de acontecimentos da partida.

17.“Jogo bonito” é como os argentinos se referem até hoje ao futebol
brasileiro. Para maiores detalhes ver por exemplo (HELAL, 2007)
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Estabelecendo uma compara¢io metaférica com o

718 o autor justifica sua

classico filme “Fuga para Vitéria
forma neste capitulo, fato que na minha visio tornou a

leitura muito agradavel.

En ese encuentro de ficcion se jugaban algo mas
que el honor de hacer mis goles que él rival.
La pelota rodeaba muy cerca de donde rodaba la
muerte. [...] E121 de junio de 1978, en el Gigante
de Arroyito la realidad tuvo una trama como que
arrancada de la ficciéon. Fueron 90 minutos de
fatbol. Atras y adelante, cerca y lejos, antes, du-
rante y después, transcurrieron historias,muchas
historias. (GOTTA, 2008: 165)

Apesar das historias serem muito interessantes, a analise
das principais jogadas e a descricao dos gols com algumas
observagdes é que nos remetem diretamente a partida. O
primeiro lance que ¢ minuciosamente registrado pelo autor
¢ a famosa pancada de Munante na trave quando o jogo
ainda estava 0x0. Segue abaixo um trecho do lance:

Habian passados ocho minutos de aquélla primera
corrida de Munante, que se prolongo siete segun-
dos desde que Quesada le metid el pase profundo.
Aquel zapatazo del Morocho fue el preladio a un
tac ahogado, desgarrador.Milliones de argentinos
soportaran la respiraciéon. Menotti y Calderon

18. O filme “Fuga para vitéria” do diretor John Huston é passado em
uma prisio nazista e culmina com uma partida de futebol entre pri-
sioneiros ¢ soldados. Tem a participacio de Silvester Stalone, além
de jogadores como Pelé, Ardiles e Bobby Moore. Informagdes ob-
tidas no site http://www.filmesdecinema.com.br/filme-fuga-para-
-a-vitoria-2175/. Acessado dia 27.Jun.2012.
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también miraron, petrificados, cada un com sus
razones...Pero non, el cuero lustoso besaba la ma-
dera barnizada, circular. La pelota giro loca e fué
a rebotar a médio metro del piso, sobre el paso
mias cercano a la torre de iluminacion que sigue
despertando morbosas suspechas. Este poste de-
volvid la pelota. Devolvid la posibilidad de gols d
elos peruanos y y también la confianza en todos
16s que espera los quatro goles que necesitaba Ar-
gentina. [...] Y devolvid para siempre una incogni-
ta, hubiera cambiado realmente el partido si Perti
metia algunas de esas posibilidades que tuvo en el
cuarto de hora inicial? O la seleccién hubiera ga-
nado, de todos os modos,mas alla de esa eventual
desventaja inicial, por la diferencia de goles que
necessitaba para chegar a la final del Mundial 78.
(GOTTA, 2008: 167- 168)

Junto com a descri¢io da jogada o autor agrega de forma
inteligente questdes pertinentes as polémicas em torno da
partida. Somente neste trecho é possivel identificar a suspeita
sobre o técnico Calderdn e o repetido argumento de defesa
que o jogo foi limpo, pois o Peru quase marcou o primeiro
gol no inicio do jogo e ninguém mira a trave de propdsito.

Neste sentido o autor utiliza recursos retéricos como
ironias e metaforas para construir um discurso implicito
ao que seria simplesmente a narracdo de jogadas da par-
tida, induzindo o leitor a acreditar que foi tudo devi-
damente arquitetado. Segue um trecho da descri¢io do
segundo gol que possui esta forma:

Senores que mas faltaba? Que el centro de Ber-
toni desde el derecha cayera en el area dos metros
pasado el punto del penal, que Tarantini pusiera a
cabeza, que su marcador saltara un par de metros
mas alld como en un inconcebible paso de baile,
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sin ningun sentido de tiempo, ni de la distancia ,
obstruiendo tarde y mal al Conejo... Su marcador
era Manzo. La pelota pas6 cerquita de Luque, que
hijo cortina y Quiroga se arrojo remisso. |...] “Gool.
Hijo de puta, gooooll. Tarantini se dio vuelta y des-
cargd una corrida ziguezagueante, repleta de salti-
tos. Juraria mucho después, quien em esse entonces
formava pareja con la modelo Pata Villanueva, que
fué en direccidn a los militares que estaba en palco
en desagravio de un par de amigos desaparecidos...
La cuestion fue que, a los 43 minutos, la seleccion
se puso 2 a 0. Olguin fue el primero a alcanzar la
corrida del Conejo y se le subid al caballito. Passa-
rela llegd luego y poco después le palmed Luque.
Menotti fue el Ginico que no salié despedido desde
el banco de suplentes.Videla y Kissinger se mantu-
vieron sobrios en los palcos. Sonriente. Igual que
Massera. (GOTTA, 2008: 175)

Nesta descri¢io do segundo tento argentino é possivel
perceber alusio a passividade do zagueiro Manzo que teria
disputado a jogada como se tivesse efetuando um passo de
danga, uma possivel construgio a “posteriori” de rebeldia do
jogador Tarantini contra os militares, além da presenca sim-
bolica no estadio de Videla e Kissinger.

Ricardo Gotta descreve o péssimo ambiente no vestiario pe-
ruano ¢ o verdadeiro passeio da selecio argentina no segundo
tempo. Continua relatando os gols e as reacdes do publico com
muita ironia e perspicacia. Critica inclusive a omissio de varios
segmentos da sociedade argentina, desde militares até os proprios
jornalistas. Chega a condenar o papel da televisio no processo de
formacio de um inconsciente coletivo culpado, porém omisso,
e destaca a frase que apareceu ao final da partida no placar ele-
tronico do estidio do Rosario Central “Los periodistas rosarinos
dicen adiés a los periodistas de todo el mundo” (GOTTA, 2008: 195)
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Los militares no cabian en su felicidad. Los hinchas
hacian flotar una multitud de banderas de plastico o
de tela. Milliones contuvieran el aliento, como un
preludio del acto pagano de devorarse el aparato de
television que les entregaba otra posibilidad de jabi-
lo que la vida les negaba, incluso en la mas dramatica
y morborosa ignorancia. El inconciente colectivo al-
guna vez lo delataria. (GOTTA, 2008: 191)

O capitulo “Ese dia” constr6i uma narrativa inteligente
e emocionante sobre a partida Argentina 6 x 0 Peru. Uti-
lizando criticamente as palavras, Ricardo Gotta consegue
cativar o leitor e influencia-lo a apropriar um discurso ide-
ologicamente estabelecido.

Todavia, apesar da riqueza do estilo literirio, da
abundancia de informacdes que sio fornecidas, além da
grande experiéncia e conhecimento sobre o tema, as
questdes polémicas sobre a partida nio foram devida-
mente aprofundadas cientificamente, e o autor ao clas-
sificar seu livro como de Historia argentina na minha
visio comete um equivoco, pois a agradavel obra é mais
um exemplo de producio memorialista sobre “Historias
das Copas do Mundo™.

Consideragdes finais

A analise dos dois capitulos a respeito da polémica golea-
da argentina sobre o Peru em obras recentes sobre a Copa do
Mundo de 1978, escrita por jornalistas que exercem o papel
de “senhores da memoria” nesta nagio'” possibilita a reflexio

19.0Os livros discutidos apesar de nio serem académicos contri-
buem para a formag¢io de uma identidade nacional argentina a
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sobre as dificuldades em trabalhar criteriosamente com as
fontes e estabelecer explicacdes diferentes do senso comum.

Apesar de serem livros interessantes que apontam va-
rios caminhos e podem servir para que o pesquisador te-
nha referéncias de fatos, personalidades e acontecimentos,
os dados apresentados em ambas as obras dificilmente po-
dem ser utilizados em uma pesquisa académica séria e eu
entendo que as informagdes coletadas nestes livros devem
ser checadas com outras fontes.

Obviamente que o fato do torneio ter sido realizado
durante um periodo de censura dos meios de comu-
nica¢do dificulta a obtencio de fontes, todavia a falta
de aten¢io com a referéncia aos documentos provavel-
mente utilizados e até mesmo aos depoimentos de téc-
nicos, jogadores, dirigentes, entre outros, demonstram
uma falta de zelo com a prépria informacio.

Deve-se classificar os autores como memorialistas da
Copa de 1978, pois suas obras cumprem uma fungao in-
formativa e de enquadramento da memoéria do evento,
entretanto na minha visdo nio ¢ possivel aceitd-las como
pesquisas académicas ou utilizar em trabalhos cientificos
as informagdes fornecidas sem checar ou até mesmo des-
cobrir outras fontes.

Neste sentido, a presente analise serve para demonstrar
como a memoria de eventos esportivos pode ser constru-
ida e enquadrada por jornalistas de forma temerosa e cabe
aos pesquisadores cientificos ao utilizar esses trabalhos ter a
consciéncia da importancia de validar as suas hipdteses uti-
lizando uma metodologia séria e fontes plausiveis indepen-
dentemente de gostarem ou nao das informagoes divulgadas.

partir da criacio de “comunidades imaginadas” conforme defi-
ni¢io tedrica de Anderson (2008).

Argentina 6 x 0 Peru - “A partida mais longa da Historia das Copas do Mundo” por
dois jornalistas memorialistas argentinos




Infelizmente no Brasil as compilagdes jornalisticas sobre
Copas do Mundo geralmente se propagam também sem ne-
nhum critério sobre fontes e metodologia e isso ocorre ainda
em grande escala no meio académico. Muitas vezes os autores
se debrugam apenas sobre estatisticas e informagdes historicas
muito genéricas ou especulagdes metafisicas sem fundamentos.

Positivamente gostaria de destacar que ambos os autores
fizeram um trabalho mais complexo que meras compila¢des
de dados e curiosidades e que sobretudo, o texto discursivo
de Ricardo Gotta ¢ muito bom, porém isto nio invalida a
critica de que os dois livros seguem uma tendéncia quase
que universal no jornalismo esportivo de escrever um livro
de memorias acreditando que se esta fazendo Historia.
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PARTE II.

A PRATICA
(para construir a historia)



5.

O “craque” brasileiro no
periodo pre-Copa do Mundo:
o protagonismo de Neymar e
a analise de conteudo da capa
da revista IstoE (29/06/2011)

Luts HENRIQUE MENDONCA FERRAZ'
José CARLOS MARQUES®

Introdugao

Devido ao imenso apelo popular e midiitico que an-
tecedem a disputa da Copa do Mundo de 2014 no Bra-
sil, o esporte mais popular da na¢ido convive em meio a
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esperanga crescente de uma nova conquista mundial — a
inédita vitéria dentro dos nossos dominios — ¢ o temor
de outro revés dentro de casa. De certa maneira, o maior
torneio do futebol mundial com a chancela da FIFA nio
cumpre no Brasil — principalmente para os seus avidos e
apaixonados torcedores — a mera fun¢io de outorgar o
vencedor do torneio. No pais do futebol, além das fre-
quentes e “eternas” discussoes que ficardo para posterida-
de sobre o bonus e o 6nus deixado pelo legado de uma
segunda Copa do Mundo sediada em territério nacional,
a disputa dos jogos criara, com toda a certeza, novos per-
sonagens que serdo perpetuados no imaginario coletivo
nacional como grandes herdis ou inimigos da patria, evi-
dentemente respeitando o resultado final da competicio.

Em outras edi¢des dos jogos, o protagonismo adquirido
pelos jogadores brasileiros se deu gracas as caracteristicas
indissociaveis da nossa composi¢io étnica nacional, con-
cepg¢Oes abordadas com eximia pericia pelos autores Gil-
berto Freyre e Roberto DaMatta. A equidade da producio
cientifica dos pesquisadores encontra-se nas particulari-
dades intrinsecas sobre a constitui¢io do povo brasileiro,
como a mesticagem, o pluralismo religioso, a malandragem
e o gingado, marcas tipicas da formac¢io do “eu” brasileiro
e, concomitantemente, da pratica “inovadora” que a mo-
dalidade esportiva ganha no pais. Dessa forma, galgam-se
a partir dos protagonistas do esporte nacional, e em alguns
casos até dos antagonistas do selecionado verde-amarelo,
uma representacao possivel de identidade nacional estabe-
lecida entre os artistas do espetaculo, o publico, o contexto
sdcio-historico do periodo e a gestio das informagdes me-
diadas pelos veiculos de comunicagio.

Dentre os varios jogadores que vestiram a camisa da se-
le¢do brasileira, alguns se tornaram amplamente reconheci-
dos pelos “servigos prestados” a patria de chuteiras. Disputa
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agonistica responsavel pelo surgimento de figuras emble-
maticas no ideario nacional, a exemplo de Barbosa, Garrin-
cha e Pelé. Temos respectivamente: o goleiro “condenado”
pelo fracasso das aspiragdes nacionais e esportivas na pri-
meira Copa do Mundo sediada no pais em 1950, o folclo-
rico ponta-direita brasileiro e campedao mundial — operario,
mulherengo, alcodlatra e de pernas tortas — que encantou
o mundo com seus dribles no Chile (1962) e o tricampeio
(1958/1962/1970) eleito como “atleta do século”. Outros
dois atletas campedes mundiais também importantes no
cenario brasileiro sdo os jogadores Romario (1994) e Ro-
naldo “Fenomeno” (1994/2002). O primeiro se notabilizou
pela pericia em fazer gols, principalmente por promover a
“lei do minimo esfor¢co”, rejeitando sempre que possivel a
condi¢do de “atleta profissional”. O personagem Romario
também explicava o sucesso por meio da mistica, utilizando
a expressao: “Quando eu nasci papai do céu olhou para mim
e disse: esse € o cara”.Ja Ronaldo ¢é o icone de uma geracio
do futebol caracterizado como um grande modelo de ne-
gdcio, de enorme sucesso financeiro e repercussio midiatica,
que participou de quatro edi¢des do torneio. Foi ainda um
dos principais protagonistas da Copa do Mundo da Franca
(1998), a0 lado do francés e campeio mundial Zinedine Zi-
dane, especialmente por ser a figura central da derrota mais
controversa da historia do futebol brasileiro em uma edi¢io
do torneio, que posteriormente culminaria em indmeras
“teorias da conspira¢do” envolvendo o craque e a “suposta”
entrega da selecdo brasileira na final daquele mundial.

A breve e sucinta exposicao sobre a participa¢io dos
jogadores citados ilustra a capacidade e o potencial que a
competi¢io mundial quadrienal adquire para a constru¢iao
de grandes personagens para o futebol e a midia nacional.
Devemos ainda levar em consideragio que os jogadores
previamente retratados cumprem e privilegiam os tracos
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étnicos e esportivos que rememoram parte importante da
formacao sociocultural brasileira — logo que os mesmos
possuem a face de grande parte da populacio brasileira:
mestica e afrodescendente.

Vitoriosa ou derrotada, fatalmente o nome de algum
atleta do selecionado brasileiro convocado para a disputa
de 2014 sera circunscrito em nossa historia, sobretudo pelo
“agravante” da proxima Copa do Mundo ser no Brasil. Po-
rém, por mais que todo o enredo da competi¢do se restrinja
a0 maximo de sete partidas e ainda que o protagonismo/
antagonismo dos jogadores dependa do desempenho ma-
joritariamente travado em campo, a expectativa dos tor-
cedores e da midia brasileira parece recair sobre os om-
bros de Neymar, personagem previamente “escolhido” para
liderar as aspiragdes nacionais no torneio. Lembrando-se
ainda que, o atual camisa 10 da selecdo brasileira foi uma
das figuras-chave da Copa do Mundo de 2010, na Africa do
Sul, por nio ser convocado por Dunga, técnico da sele¢io
brasileira na época, comandante que ficou estigmatizado
por nio atender aos desejos dos torcedores e da imprensa
nacional que clamavam a participagio de Neymar, Paulo
Henrique “Ganso” e Ronaldinho Gaticho no mundial.

No artigo a seguir pretendemos notabilizar os elementos
determinantes que perfazem Neymar como o grande jogador
de futebol brasileiro e personagem midiatico no periodo pré-
-Copa do Mundo de 2014. Incialmente, faremos uma concisa
biografia do personagem como jogador profissional, apontando
elementos que o tornam “representante” factivel da identidade
brasileira — protagonista futebolistico e midiatico — no maior
evento esportivo do mundo que sera disputado no pais. Por fim,
utilizaremos a Analise de Contetido como o método escolhido
para o estudo da capa da revista ItoE, de 29 de junho de 2011,
momento em que Neymar foi capa da edigdo e apresentado
sob o status de “maior idolo do esporte brasileiro na atualidade”.
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Mas afinal, quem é Neymar?

Neymar da Silva Souza Janior, mais conhecido como
Neymar ou Neymar Janior, ¢ um jogador de futebol bra-
sileiro de 22 anos (nascido em 5 de fevereiro de 1992) que
atualmente defende o Barcelona FC. O desenvolvimento
de Neymar como atleta estd intimamente ligado ao Santos
Futebol Clube, time em que atuou desde as categorias de
base como atacante e que promoveu a estreia do jogador
como profissional aos 17 anos, em jogo vilido pelo Cam-
peonato Paulista de 2009. No clube, entre os anos de 2009
e 2013, Neymar foi tricampedo Paulista (2010/2011/2012),
campedo da Copa do Brasil de 2010 e ainda venceu a Copa
Libertadores da América de 2011, titulo mais cobicados pe-
los clubes da América do Sul, feito esportivo que nio era
obtido pelo Santos FC desde a época de Pelé (1962/1963)
— considerado o maior jogador da histéria da equipe e da
Selecao Brasileira de Futebol. Além das conquistas e titulos
coletivos no periodo em que vestiu a camisa da equipe san-
tista, Neymar também foi premiado por seu desempenho
individual sendo artilheiro da Copa do Brasil 2010, Cam-
peonato Paulista de 2012, Copa Libertadores da América de
2012 e do prémio FIFA Ferenc Puskas de 2012 — distingdo
conferida ao autor do gol mais bonito do mundo no ano.

Apbs o sucesso com a camisa do Santos FC nos anos de
2009 e 2010, Neymar foi convocado pela primeira vez para
a selecdo brasileira principal pelo técnico Mano Menezes,
estreando e marcando o primeiro gol da vitéria brasileira
sobre os Estudos Unidos por 2x0, em 10 de agosto de 2010.
A partida em questio marca a “renova¢io’ da selecio bra-
sileira, o primeiro jogo do selecionado nacional depois da
eliminacio na Copa do Mundo da Africa do Sul de 2010.
Nesse contexto, a “reformulacio” da selecdo nacional pri-
vilegiou a busca por novos talentos do futebol — o resgate
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do tipico jogador brasileiro que faz valer a “conven¢io”
do “futebol-arte” nacional —, principalmente pela falta de
empatia causada pelo time de Dunga entre os torcedores
e grande parte da imprensa. De certa maneira, a sele¢io
de 2010 possuia a identidade austera de seu técnico e ex-
-volante da selecdo brasileira camped em 1994, burocra-
tica e simplista na busca pelos resultados, contrapondo os
elementos fundamentais que caracterizam a unicidade do
futebol brasileiro — do excesso estético baseado na ginga, na
técnica e na asticia corporal — em compara¢io aos demais
praticantes da modalidade no mundo.

Na ocasido, os “eleitos” para a missao de “redencao” do
futebol brasileiro foram os jogadores Neymar e Paulo Hen-
rique “Ganso”, jovens promessas da modalidade esportiva,
amigos proximos e campedes pelo Santos FC. Porém, com
o passar do tempo, Neymar desbanca a concorréncia de
“PH Ganso” e passa a figurar como o principal jogador
brasileiro em atividade no pais, especialmente apds a lesao
do companheiro de equipe ainda em 2010.

Os méritos das vitorias anteriormente repartidos entre os
dois novos “craques” passa a ser tnico e exclusivo de Neymar,
que conduz a equipe da Baixada Santista a grandes vitorias,
com jogadas magistrais e dribles impactantes, rememorando
os aureos tempos do futebol nacional. Com enorme sucesso
dentro das quatro linhas, mesmo quando o personagem esteve
envolvido em polémicas, tanto na esfera esportiva quanto na
vida pessoal, Neymar ganha cada vez mais espa¢o nos meios de
comunicagio esportivos brasileiros e, de maneira subsequente
devido a importancia do futebol como ferramenta sociocul-
tural no pais, maior cobertura de outros setores da midia nio
relacionados a0 esporte. E nesse momento que Neymar passa
a ser a grande vedete da midia nacional.

Contudo, mesmo sendo considerado o maior idolo bra-
sileiro do esporte atuando pelo Santos Futebol Clube, as
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atua¢des do jogador vestindo a camisa brasileira sempre
deixaram a desejar. Porém, todas as davidas relativas a “li-
deran¢a” de Neymar pela sele¢io brasileira foram superadas
ap6s a disputa da Copa das Confederacoes de 2013, no
Brasil. A competicado com o intuito de testar e preparar o
pais para o evento principal, a Copa do Mundo de 2014,
sagra o Brasil como campedo e Neymar como “bola de
ouro” e “chuteira de bronze” do torneio — na devida or-
dem, a premiacio de melhor jogador da edi¢io e terceiro
maior artilheiro do torneio. A “elei¢io” prévia feita pela
torcida brasileira e pelos meios de comunicac¢do brasileiros
¢ concretizada em campo e, ap6s a conquista, Neymar viaja
para o seu novo clube, o Barcelona FC.

Entendemos que, assim como o futebol, a midia também
opera numa busca incessante por novos personagens e que
Neymar acaba por cumprir determinada demanda por ser ex-
traordinariamente carismatico. Em um curto espago de tem-
po, o jogador tornou-se “figurinha carimbada” nos diferentes
programas e conteudos dos meios de comunicagio brasileiros.
As mdltiplas plataformas comunicacionais — televisao, sites de
noticias na Internet, jornais impressos e os variados géneros das
publicacOes brasileiras de revista — veicularam intensamente a
imagem de Neymar, icone que foi capaz de transpor uma in-
finidade de segmentos jornalisticos e de entretenimento.

Portanto, a grande distingdo conferida a atuagio do perso-
nagem Neymar ¢ o didlogo entre dois setores importantes que
integram o cotidiano brasileiro: o futebol e a midia nacional.
Obviamente, devemos reconhecer que o ato inaugural do es-
trelato de Neymar ¢ atribuido a sua qualidade técnica como
profissional dentro dos gramados, porém nao devemos negli-
genciar que a fungdo de “celebridade”, concedida ao jogador
através dos meios de comunicagio, ¢ parte indispensavel para
o protagonismo do mesmo no cenario nacional. Nesse senti-
do, nota-se que o espeticulo, tanto o futebol quanto a midia,
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necessitam de grandes protagonistas, de personagens como
Neymar, que consigam evidéncia e sejam ‘“‘reconhecidos” e
“verossimeis” aos anseios do publico.

O relacionamento dos cidadios e a recogni¢io de seus
idolos esportivos possibilitam uma leitura sobre a inerén-
cia do futebol para a criagio/incorporagio de personagens
centrais como Neymar. Amiude, o genuino “craque” bra-
sileiro pertencente as classes menos abastadas da sociedade
brasileira, o personagem que enfrentou intmeras dificul-
dades no decorrer da vida que se transforma num modelo
vitorioso e de ascensdo para seus pares. Da mesma maneira,
a maioria absoluta da audiéncia e do consumo futebolistico
também responde aos grupos menos privilegiados da na-
¢a0, ja que proporcionalmente as classes médias e baixas se
sobrepoem a elite brasileira. Assim, o futebol e seus prota-
gonistas “dividem” com o puablico suas conquistas e glorias,
enredo esportivo que regularmente remonta a realidade so-
cial do pais, narrativa que renova a esperanca dos torcedo-
res/espectadores que encontram no espetaculo — com suas
tramas e consecutivamente na “ado¢ao” dos idolos — um
resquicio otimista para enfrentar/suportar as adversidades
impostas pelo cotidiano. Devemos ainda ressaltar que nem
sempre os idolos esportivos consagrados — pelos torcedores
e meios de comunicagio — sio grandes exemplos de con-
duta dentro da sociedade, mas que em razio da paixdo pelo
esporte e da extrema midiatiza¢do tais desvios sdo “esque-
cidos” ou deixados em “segundo plano”. Para ilustrarmos
determinado fato, podemos tomar como exemplo a consti-
tui¢do estratégica do personagem futebolistico e midiatico
Pelé. Nesse sentido, ao jogador Pelé sio atribuidos os fei-
tos esportivos que o tornaram “Rei do futebol”, enquanto
para Edson Arantes do Nascimento foram condicionados
os problemas judicias, principalmente pelo nio reconheci-
do da paternidade de uma de suas filhas.
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Para o antropdlogo Roberto DaMatta (1994), no artigo
“Antropologia do ébvio: notas em torno do significado social do
futebol brasileiro”, a introje¢do de determinados personagens
esportivos pela coletividade nacional salienta a angtstia do
povo em busca do “sabor”, por menor que seja, do sucesso
e da vitoria. Ainda de acordo com DaMatta (1994), o fute-
bol em sua genealogia possui duas peculiaridades; a primei-
ra delas seria a qualidade de integracio social, da “unidade”
poucas vezes vivenciada pelos grupos tdo dispares da so-
ciedade brasileira, enquanto a segunda operacio concedida
pela modalidade esportiva em questdo — e € essa que mais
nos interessa para entendermos a idolatria de Neymar no
Brasil — converge para a atuagdo e representatividade en-
tre os jogadores/protagonistas e espectadores do espetaculo,
como podemos acompanhar na citagdo:

Uma segunda dimensio do futebol como for¢a
integrativa é a sua capacidade de proporcionar
ao povo, sobretudo ao povo pobre e desiludido,
a experiéncia da vitéria e do éxito. Essa vitoria
que o mundo moderno traduz com a palavra
magica “sucesso” e que o sistema social hierar-
quizado e concentrador de riqueza do Brasil
faz com que poucos possam experimentar. Mas
através do “jogo de futebol”, as massas brasileiras
podem experimentar vencer com seus times fa-
voritos. Sentem, entdo, que seu desempenho no
estadio como torcida — como plateia sofredora
que se da sem reservas ao seu clube e herdis —
produz resultados palpaveis e vitorias completas.
Essa vitoria que a massa, perpetuamente iludida
por governantes desonestos, efetivamente des-
conhece no campo da educacio, da satde e, aci-
ma de tudo, da politica (DAMATTA, 1994: 17).

0 “craque” brasileiro no periodo pré-Copa do Mundo: o protagonismo de Neymar e a
analise de conteudo da capa da revista IstoE (29/06/2011)




Por sua vez, a midia em sua vastidio de contetidos e
programas atua semelhantemente ao modus operandi do es-
porte — do jogo e do espeticulo esportivo como um todo —
para a configuracdo de seus protagonistas. Nesse sentido, os
meios de comunicacdo brasileiros salientam o arquétipo de
Neymar por meio de algumas qualidades intrinsecas de sua
formacdo pessoal e de vida para que o “reconhecimento”
com o publico produza o efeito desejado — busca por ca-
racteristicas positivas inerentes a participagio do idolo/ce-
lebridade. Nesse sentido, a imprensa nacional nio constroi
efetivamente a imagem do personagem, mas trabalha de
maneira semelhante a publicidade, elencando algumas par-
ticularidades que julgam interessantes e desconsidera ou-
tras que acreditam ser “prejudiciais”, tornando ainda mais
atrativa a imagem de Neymar para os consumidores. Dessa
forma, a midia e o entretenimento favoreceram as narrati-
vas que humanizam o protagonista, especialmente quanto
a relacdo afetiva de Neymar em familia, com o filho, com
a namorada e os amigos. Ou seja, explora o campo dos
sonhos e desejos mais intimos do jogador, da vida fora da
profissao, planos comumente tracados por qualquer cidadio
que pode entdo identificar similaridades entre o seu coti-
diano e o do jogador/celebridade.

Segundo Paula Guimaries Simdes® (2009), autora do
artigo “A midia e a construgdo das celebridades: uma abordagem
praxioldgica”, os meios de comunica¢io de massa atuam na
perspectiva de incorporar/maximizar elementos estratégicos
e comuns entre as celebridades e seu publico. De acordo

3. Paula Guimaries Simdes é doutora em comunicag¢do social. A pro-
fessora adjunta da Universidade da Universidade Federal de Minas
Gerais tem como tematica os estudos voltados a cultura da midia,
especialmente nas questdes relativas as interacdes comunicativas, a
imagem publica e as celebridades.
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com Simdes, a influéncia e a consequente aceitagio do per-
sonagem com o mundo exterior ¢ disposta por meio do
contato entre as partes que “‘emergem a partir das diferentes
interacdes que se estabelecem entre as ‘estrelas em potencial’,
os individuos na vida cotidiana, a midia e o contexto social”.
(SIMOES, 2009: 75).

Para Simdes (2009), as celebridades incorporadas ao
cotidiano do publico possuem em seu cerne atributos que
dimensionam a constitui¢cdo temporal e integral das mes-
mas, assim, ndo estd em jogo apenas a a¢ao do protago-
nista no presente, mas contam igualmente as experiéncias
passadas e a evolucdo futura do personagem. Dessa forma,
Neymar pode ser considerado o “craque” brasileiro na
atualidade, o atacante que faz sucesso dentro de campo
em virtude da fama de goleador e também pela técnica
apurada que usualmente é potencializada/convertida na
beleza estética de suas jogadas, porém a infancia pobre de
mais um menino afrodescendente que venceu no futebol
nao sera esquecida em hipodtese alguma dentro de toda a
jornada do personagem — verossimilhanca admissivel para
entendermos a enorme exposi¢ao midiatica fora do am-
bito esportivo de Neymar no pais. Do mesmo modo, a
disputa da Copa do Mundo no Brasil serd certamente um
novo marco na carreira do atleta, jo que uma eventual
contusio antes do torneio, derrota, ou mesmo a vitdria
tdo esperada, pode mudar drasticamente os rumos e enre-
dos da midia referentes ao protagonismo de Neymar.

No proximo tépico do artigo, utilizaremos como me-
todologia a Analise de Contetido para estudar o fendmeno
midiatico Neymar, mais precisamente a participacdo do
personagem como capa de edi¢do da revista IstoE, de 29
de junho de 2011. Dessa forma, buscaremos pelos atribu-
tos tanto do personagem esportivo quanto midiatico que
sao empregados para descrever a atuacdo de Neymar na
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publica¢io, sobretudo pelo material em questio abordar
as maltiplas facetas “possiveis” da identidade do jogador/
celebridade de maior repercussio no periodo pré-Copa
do Mundo no Brasil.

Anilise de Conteido da capa da Revista IstoE
(29/06/2011): a polivaléncia da identidade de Ney-
mar trabalhada pela publicacao

A veiculagdo crescente da imagem de Neymar nos con-
teudos e produtos midiaticos nacionais ¢ uma realidade.
Nesse sentido, o fenomeno midiatico Neymar concebe de
forma poucas vezes visitas um estrelato instantaneo/meteo-
rico. Trata-se de um icone que transcende publicos, géneros
jornalisticos/entretenimento e faixas-etarias*. De uma nar-
rativa sistémica e eufdrica mediada pela midia nacional, de

4. O protagonismo exercido por Neymar pode ser acompanhado nos
capitulos pontuais de novelas, nos programas de auditério e nos talk
shows de enorme audiéncia do entretenimento nacional. Em 2010,
o jogador participou do Programa Eliana (SBT) e Altas horas (Rede
Globo). No ano de 2011, foi convidado para a minissérie Aline
(Rede Globo), Programa Panico (RedeTV), Fantistico (Rede Glo-
bo), Caldeirio do Huck (Rede Globo), Malhacio (Rede Globo),
TV Xuxa (Rede Globo), Faustio (Rede Globo) e Hebe (RedeTV).
Ja em 2012, os programas/contetidos foram: De frente com Gabi
(SBT), Fantastico (Rede Globo) e Programa Esquenta (Rede Glo-
bo). Por fim, em 2013, fez parte das atracdes: Programa da Tarde
(Rede Record), Programa do Jo (2013), Programa Panico (Gru-
po Bandeirantes), novela Carrossel (SBT) e da novela Amor a Vida
(Rede Globo). A imagem do personagem também esteve associada
a grandes marcas nacionais ¢ mundiais que anunciam frequente-
mente na midia brasileira, como: Nike, Panasonic, Claro, Tenys Pé
Baruel, Lupo, Guarani Antarctica, Unilever, Volkswagen, Santander,
Red Bull e Heliar — todas patrocinadoras oficias do jogador.
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um icone “projetado” para ser incorporado por grande par-
te do publico brasileiro. Monopdlio da aparéncia que con-
cede a Neymar a ascensdo como idolo esportivo e da midia
brasileira. Nesse contexto, se 0 protagonista ¢ visto continu-
amente nos diversos produtos midiaticos, o publico “pode”
passar a “reconhecer” o jogador/celebridade como idolo.
Dessa forma, a midia nio impde o protagonismo de Ney-
mar, mas trabalha astutamente/exaustivamente a imagem do
personagem para que o mesmo seja incorporado e “aceito”
dentro do “quadro geral” nacional. Frequéncia da participa-
¢do que faz com que Neymar seja facilmente identificado
como simbolo de sucesso profissional. Porém, para outros
grupos que o tomam como idolo temos uma reciprocidade
de carater passional, de setores que perfilham Neymar dada
a sua “inocéncia’ e “vulnerabilidade”, como as criancas e os
adolescentes. Ademais, o novo protagonista brasileiro motiva
a mimese de seus trejeitos para publico infantil, é simbolo
sexual para o universo feminino adolescente e compartilha-
do pelo publico adulto masculino — com maior frequéncia e
reciprocidade para os consumidores que tenham aproxima-
damente a mesma faixa etaria do protagonista.

Nesse sentido, por mais que o futebol seja um fenomeno so-
ciocultural importante e também um dos espetaculos midiaticos
de enorme audiéncia no pais, poucos sio os atletas reconheci-
dos e aclamados fora dele. Dessa forma, ndo se trata apenas dos
nameros ¢ das estatisticas pessoais € vitoriosas em campo, mas
também dos elementos e variaveis que estio além da disputa es-
portiva,do conjunto narrativo que integra as potencialidades es-
téticas, imaggéticas e identitarias — da moralidade, do esteredtipo/
moda e do “eu” — do reconhecimento do sistema de “codigos”
e “valores” estabelecidos, de todos os indicadores que tornam
Neymar um personagem midiatico atraente.

A retroalimenta¢do da midia presente no fenomeno Ney-
mar — da multiplicidade de enfoques sobre a identidade e da
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aproximagao do protagonista com publicos continuamente plu-
rais — também pode ser acompanhado no mercado brasileiro de
revistas. Num estudo anterior intitulado “A construgao do idolo
no mercado de revistas brasileiro: um estudo sobre a imagem de Ney-
mar’”, fazemos um resgate abrangente sobre a participagio de
Neymar em 20 capas das principais edi¢cdes brasileiras no triénio
(2010/2011/2012), de ptblicos e geéneros jornalisticos distintos
(como, por exemplo, das edicdes das revistas Placar, Epoca, Alfa,
Veja e Capricho). Entretanto, para o atual artigo optamos pelo
recorte de nossa amostra, dando maior enfoque para a analise
da capa da revista IstoE, de 29 de junho de 2011 (FIGURA 1).
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FIGURA 1

5. Trabalho apresentado no GP Comunicagio e esporte do XIII En-
contro dos Grupos de Pesquisa em Comunicacio, evento compo-
nente do XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica-
¢io de 2013. Disponivel em: http://www.intercom.org.br/papers/
nacionais/2013/resumos/R8-1378-1.pdf
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A escolha da IstoE® deve-se ao fato da publicacio explo-
rar por meio da diagramacdo de sua “primeira pagina” o
uso de diversos contetidos que privilegiam apenas a cons-
titui¢ao “positiva” do personagem Neymar — evidenciando
tanto os tracos da idolatria pelo esporte quanto as marcas
que o tornam uma celebridade midiatica. Dessa forma, por
mais que a imagem/foto da capa da edi¢io nio traga nada
de inovador, nio seja uma montagem impactante, a mera
presenca do protagonista “badalado” também pelos outros
meios de comunicag¢io serve de chamariz para a comercia-
lizacdo do produto. Contudo, o titulo em associagio as de-
mais linhas finas (de apoio), que integram a capa da edi¢io,
dio subsidios importantes para compreendermos como a
revista IstoE “trabalha” o protagonista de sua edicio.

No artigo, temos o objetivo de explorar os contetdos
utilizados pela publicacio e de que maneira podem “privi-
legiar” a constituicdo/perpetuagio de Neymar como ido-
lo brasileiro. Para isso, utilizaremos como metodologia a
Analise de Contetido de linha francesa, especialmente os
estudos de Laurence Bardin.

Para Bardin (1977),a metodologia de pesquisa busca por
meio de uma anilise conjuntural do contetido estabelecer
suas condi¢des de produgdo e, consequentemente, as ligacoes
destas aos fendmenos histéricos, socioldgicos, ideologicos e econdmi-
cos de dado periodo. Portanto, a Analise do Contetido (AC)
oferece ao campo da comunicacdo quesitos essenciais para
analise das mensagens vinculadas pela midia. Nesse sentido,
a AC propde a investigacio dos contetidos por meio de
uma avaliacdo sobre as condi¢des de producio de deter-
minada mensagem levando em considera¢io a veiculacdo e

6. A revista IstoE é uma revista semanal brasileira do segmento de variedades.
Com a tiragem de 395.113 exemplares é umas das publicagoes do género/te-
matica mais vendidas do pais, e concorrente direta das Revistas Veja e Epoca.
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reprodugio dos programas midiaticos audiovisuais, as com-
posicoes das comunicagdes escritas e impressas em jornais e
revistas, desde que estejam vinculadas e presentes nas agen-
das dos meios de comunicacdo. Dessa forma, o método de
analise propde a compreensao sobre a mediagdo simbolica por
tras dos contetidos analisados.

As condi¢des de produgio encontradas na capa da revis-
ta IstoE, sob o titulo de “O mundo particular do craque Neymar”,
constitui-se a partir de um mesmo principio comumente executado
por tantos outros meios de comunicagdo, cada qual com suas pla-
taformas e periodicidades. Ou seja, ndo temos na diagramagao da
“primeira pagina” informagbes novas, mas apenas a reprodugdo de
contetidos anteriormente utilizados por outras midias que diaria-
mente noticiam a vida de Neymar — fato constatado clara-
mente para os espectadores/consumidores mais atentos que
acompanham a trajetoria midiatica do personagem. Nesse
sentido, a revista faz uma sintese dos principais aconteci-
mentos sobre a “existéncia” de Neymar até o momento,
revelando atitudes que marcam o passado e o presente do
jogador/celebridade. De acordo com Marilia Scalzo, au-
tora do livro Jornalismo de Revista (2004), os acontecimentos
que possuem grande repercussdo na televisao, radio e Internet, com
toda a certeza também serdo atrativos para os consumidores do
segmento impresso. Dessa forma, a convergéncia entre os meios de
comunicagdo possibilita ao mercado brasileiro de revistas o aumento
da circulagao de seus produtos, oferecendo aos seus consumidores
produtos mais completos e particulares.

A “adogio/incorpora¢io” de Neymar como pauta da
revista IstoE segue uma linha e uma certeza: a veicula¢io
de produto vencedor e lider de audiéncia.Tal fendmeno
sobre a retroalimenta¢do da midia, do agendamento e
das rotinas de producio de contetdos nos veiculos de
comunica¢io é abordado na obra Sobre a Televisio de
Pierre Bourdieu (1996). Para o autor,
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através da pressio do indice de audiéncia, o peso da
economia se exerce sobre a televisio, e, através do
peso da televisio sobre o jornalismo, ele se exer-
ce sobre os outros jornais, mesmo sobre os mais
‘puros’, e sobre os jornalistas, que pouco a pouco
deixam que problemas da televisio se imponham a
eles. E, da mesma maneira, através do peso do con-
junto jornalistico, ele pesa sobre todos os campos
de producio cultural (BOURDIEU, 1996: 81).

Portanto, a revista IstoE viabiliza com a diagramacio de
seu contetdo uma 6tima oportunidade para conseguir cer-
ta vantagem economica com a distribuicdo da publica¢io,
ja que a edi¢do do dia 29 de junho de 2011 é posterior a
conquista da Copa Libertadores da América pelo Santos
FC (23/06/2011), competicao continental que sacramen-
tou o status de Neymar como jogador “fora de série”.

Contudo, o que nos interessa sao as mediacdes simbo-
licas feitas pelo conjunto de contetdos que integra a capa
da edicio, principalmente pela escolha do titulo e das linhas
finas. Nessa perspectiva, devemos compreender por “medi-
¢coes simbolicas” as informacdes convenientes utilizadas e
selecionadas para a “promog¢io” do personagem Neymar,
que chamem a atencdo do publico consumidor e alavan-
quem as vendas da publica¢do. A seguir, segue o titulo e a
linhas finas da publica¢io em questio.

O titulo da edigao: “O mundo particular do craque Neymar”
As linhas finas:

* “Aintimidade, o estilo e os negécios do maior idolo do esporte
brasileiro na atualidade”.

* “O primeiro milhdo aos 14, pai aos 19”

e “Os investimentos em imoveis e a nova mansdao de 4 milhoes”
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* “O Porsche que ganhou em uma aposta”

* “Os contratos que o tornam uma maquina de fazer di-

nheiro”

* “As baladas, os amigos, a fama de conquistador e o di-
zimo de R$40 mil”

* “Chorei quando soube do meu filho”

O ttulo da edicio da revista IstoE “O mundo particular do
ctaque Neymar” em associagdo com a linha fina “A intimidade, o
estilo e os negécios do maior atleta brasileiro na atualidade”, demons-
tra a condicdo e representatividade que o jogador consegue no
periodo pré-Copa do Mundo no Brasil. Nessa afirmagao, a
publicacio em questao confere o indiscutivel protagonismo de
Neymar como o maior jogador de futebol — denominando-o
como “craque” —, além de propor que o mesmo ¢é também a
maior realidade do esporte no pais. Como salientamos ante-
riormente, a especificidade do jornalismo de revista (impresso)
reside — na maior parte das vezes — na publica¢io de contet-
dos convergentes, de informagdes e noticias partilhadas pelos
demais meios de comunica¢io nacionais. Dessa forma,a con-
digdo de maior “craque” na atualidade nio ¢é prioritariamen-
te um fato inédito veiculado pela edicio em questio. Assim,
acreditamos que a revista IstoEf compartilha da mesma visio de
tantas outras midias sobre o fenomeno Neymar. Nessa pers-
pectiva, o protagonismo do jogador/celebridade — como “cra-
que” brasileiro — nio é uma “eleicio” apenas da publica¢io,
mas de toda imprensa nacional. Contudo, o que nos importa &
a constata¢do feita pela publicacio de que Neymar seja mesmo
o grande “craque” brasileiro do periodo.

Outras linhas de apoio fundamentais para interpretarmos a
atuacdo de Neymar como protagonista futebolistico e midia-
tico sa0:*“ O primeiro milhao aos 14, pai aos 197, Os investimentos
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em iméveis e a nova mansao de 4 milhoes”,* O Porsche que ganhou
em uma aposta’ e “ Os contratos que o tornam uma maquina de fazer
dinheiro”. A partir dos contetdos veiculados pela publicagio
nota-se a alternancia do status do “craque” brasileiro histori-
camente construido. Dessa forma, o futebol, como qualquer
outro setor da sociedade com o decorrer do tempo, altera seus
valores, alguns de seus aspectos “modais”. Na atualidade, o
“craque” brasileiro responde por uma nova func¢io dentro do
espetaculo. Nesse novo contexto do futebol mundial, os joga-
dores brasileiros nio se distinguem meramente pela qualidade
diferenciada e originaria da técnica do “futebol-arte nacional”,
mas pela constituicdo de um modelo de futebolista que passa
a ser dimensionado também pelo seu “sucesso” extrinseco da
sua atividade profissional.

A escolha dos contetidos da capa de edi¢cdo da revista
IstoE confirmam a transicio da representacio do jogador de
futebol brasileiro contemporaneo. Na linha fina “ O primeiro
milhdo as 14, pai aos 19” fica evidente o trabalho da revista
com o intuito de admitir a precocidade de Neymar com
um talento do futebol brasileiro, da mudanca de postura
dos clubes na busca por grandes jogadores. A publicacio
ao conferir na mesma sentenca dois valores contraditorios
— representados pela “precocidade” tanto da ascensio eco-
nomica quanto da responsabilidade de ser pai —, contraba-
lanceia a irresponsabilidade de uma gravidez nio planeja-
da pela capacidade de Neymar em ser diferenciado, de ter
exito em todos os setores da vida. Dessa forma, o contetido
publicado na capa da revista pode sugerir: se conseguiu fa-
zer fortuna aos quatorze anos, criar um filho é moleza.

Nas linhas de apoio “Os investimentos em imdveis e a mansao
de R$ 4 milhoes” e “O Porsche que ganhou em uma aposta”, a re-
vista IstoE atribui a Neymar a condicio de profissional de su-
cesso que € controversa na celebriza¢io de seu personagem.
Nessa perspectiva, em uma “sociedade de consumo” em que
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o futebol ¢é parte integrante dessa equagio, o desempenho
individual converte-se prioritariamente no éxito da obten-
¢do do lucro e na capacidade de consumir determinados
bens e servigos. Assim, as celebridades contemporaneas — das
mais diversas areas de atuacdo como a musica, 0 cinema e 0s
esportes — ganham notoriedade gracas a combinac¢io entre a
rara qualidade profissional e a notoriedade de acumular/os-
tentar a riqueza. Nesse contexto, fica evidente que Neymar
¢ um simbolo potencial dentro dos novos moldes do futebol
negocio, e que o personagem também se comporta como
uma grande celebridade, sendo reconhecido e aclamado fora
de sua area de atuagio. A “constru¢io” do protagonista Ney-
mar segue o principio basico que rege a atua¢ao das celebri-
dades contemporaneas: ter inimeros fis — que copiam e ado-
tam os comportamentos do idolo escolhido. Em *“Os contratos
que o tornam uma maquina de fazer dinheiro”, fica manifesta a
“aceita¢ao” de Neymar pelo publico — ou parte representa-
tiva dele. Nesse contexto, se existem contratos que o deixam
rico é porque o jogador também ¢é normatizado como um
modelo/mercadoria valido tanto para a midia quanto para o
publico, do personagem que concede/agrega “valor” a uma
infinidade de produtos no Brasil e no mundo. Atualmente,
Neymar é garoto propaganda das empresas Nike, Panasonic,
Claro, Tenys Pé Baruel, Lupo, Guarana Antarctica, Unilever,
Volkswagen, Santander, Red Bull e Heliar.

Nas linhas finas, “As baladas, os amigos, a fama de conquista-
dor” e “o dizimo de R$ 40 mil” e “Chorei quando meu filho
nascen”, analisamos principalmente as questdes voltadas para
a religido e a paternidade. Nesse sentido, a publica¢io pro-
poe para os leitores que a formagio do personagem Neymar
também esteja ligada a valores de uma sociedade tradicional’

7. Defini¢do proposta por Stuart Hall (1992), onde sujeito era
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— sociologicos e ideoldgicos. Ademais, as expressOes demos-
tram o contato do personagem com a familia e com a religido
— mesmo que o valor do dizimo divulgado pela publica¢io
soe com algo “fora dos padroes”. Assim, o tom de huma-
nidade conferido a Neymar é potencializado pelo “chorei
quando meu filho nasceu”, transmitindo a ideia de que o
personagem que vive um conto de fadas também ¢ humano,
e que se “emociona’ ao saber que sera pai — mesmo que nao
seja de uma familia tradicional. De maneira semelhante, a
religido cria uma aura “agradavel” para o desenvolvimento
de Neymar, do protagonista que ¢ fiel e temente a Deus,
que respeita as normas divinas. Nesse contexto, o desenvol-
vimento do personagem midiitico consegue “identificagio”
com o publico através de institui¢oes mediadoras e basilares
importantes, como a familia e a crenga religiosa. Certamente,
o conjunto de valores morais veiculadas pela edi¢do pesa para
que o personagem Neymar seja “consentido” pelos consu-
midores/trabalhadores brasileiros, neutralizando os momen-
tos de puro hedonismo do protagonista, sobretudo pela posse
de veiculos importados, mansdes cinematograficas e os gastos
supérfluos que prefiguram a celebridade.

Entretanto, a “primeira pagina” da edicio da IstoE,
assim como demais meios de comunicaciao brasileiros,
preferem o siléncio na “construcido” de seus contetdos
quando surgem fatos que possam atrapalhar o desenvol-
vimento do proeminente jogador/celebridade brasilei-
ro. Nesse contexto, a publicacio analisada adere a visdo
“macro” de outros tantos segmentos e plataformas da
midia, que selecionam em seus materiais apenas a ima-
gem positiva de Neymar que deve ser perpetuada.

formado na relacio com outras pessoas importantes para ele,
que mediavam para o sujeito os valores, sentidos e simbolos —
a cultura — dos mundos que ele/ela habitava.
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Portanto, a revista IstoE serve como “reflexo” do agenda-
mento midiatico comumente atribuido ao protagonista em
territorio nacional. Outros elementos relevantes presente
na edi¢io estdo relacionados ao titulo da edi¢do que afirma
que Neymar ¢ o “craque” brasileiro, e “o mundo particular
de Neymar” — parte que também integra a manchete da
publica¢do — designa as diferentes “identidades” assumidas
pelo jogador/celebridade representadas em cada linha fina.
Dessa forma, Neymar ¢ tomado pela midia nacional como
o principal “craque” do futebol brasileiro no periodo pré-
-Copa do Mundo no Brasil por dimensionar dentro de um
mesmo “eu” varias combina¢des/moralidades possiveis de
“reconhecimento” — do afrodescendente que ascendeu so-
cialmente pelo futebol, do craque, do popstar, do rico, do
conquistador e do pai de familia religioso.

Consideragdes finais

A revista IstoE (29/06/2011) demonstra as possiveis identi-
dades conferidas a Neymar como principal jogador de futebol
brasileiro no periodo que antecede a disputa da Copa de Mun-
do de 2014. Dessa forma, por mais que a publica¢io da edi¢io
seja referente ao ano de 2011, podemos considerar os valores
atribuidos a Neymar como atuais. Nesse espaco de tempo, nio
tivemos alteracdes significativas do status conferido ao jogador
que o desqualifique como o destaque e o possivel “craque” bra-
sileiro para o mundial. Do mesmo modo, nio surgiram perso-
nagens capazes de sobrepor a imagem vitoriosa do jogador/ce-
lebridade. Nesse contexto, podemos considerar Neymar como
a maior referéncia brasileira do esporte na atualidade.

A anilise da revista IstoE proporciona uma “visio”
abrangente sobre como o protagonismo de Neymar € tra-
balhado nio apenas pela sua edi¢do, mas pelos meios de
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comunicag¢des brasileiros de modo geral. Assim, percebe-
-se que a midia nacional tenta a todo custo perpetuar a
idolatria do jogador/celebridade, protegendo a imagem
do personagem — leia-se fazendo a selecdo de noticias e
contetidos por meio de um agendamento prévio — com o
intuito de conduzir da melhor maneira os desvios de con-
duta que possam afetar a notoriedade da “marca” Neymar
para a Copa do Mundo no Brasil. Nessa perspectiva, o
protagonismo do jogador/celebridade ¢ tio importante
para a selecio brasileira de futebol como para os meios
de comunicac¢do nacionais que necessitam de personagens
centrais. Imagem que movimentard muito dinheiro em
nome da paixdo futebolistica.

O sucesso do protagonista Neymar passa também pelo
crivo dos avidos torcedores brasileiros que o “reconhe-
cem” e o “elegem” como “craque” — a verossimilhanca
do menino pobre que venceu todas as barreiras impos-
tas pela vida e que agora deve representa-las pelo fute-
bol em uma conquista inédita. Dessa forma, o futuro do
personagem como idolo esportivo e midiatico depende
prioritariamente de sua atuacio no torneio pela selecio
brasileira. Vitoriosa ou derrotada, Neymar certamente
tera de conceder in(imeras entrevistas, mesmo se nao for
o culpado direto pela derrota. E nesses momentos em
que a idolatria faz diferenga, e na hora “H” conhecere-
mos um novo Neymar. Atualmente, os enredos tracados

bl

para Neymar privilegiam atributos como: do “craque’
de futebol, da “celebridade”, do “belo”, do “rico” e do
“pai de familia religioso”. Portanto, o destino de “her61”
ou “vilio” serd tracado num futuro préximo e, apds o
torneio mundial disputado no pais, o arquétipo de Ney-
mar passara certamente por uma “‘reformula¢io” efetiva-

da tanto pelos torcedores quanto pela imprensa nacional.
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Introducao

O futebol é um fenomeno representante da cultura bra-
sileira contemporanea, uma das principais fontes da iden-
tidade cultural do pais. As competicoes entre selecoes na-
cionais, principalmente as Copas do Mundo, sio um marco
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dessa identificagdo da equipe que representa o pais com
os seus torcedores. O Mundial, organizado pela Federa¢io
Internacional de Futebol Associado (FIFA), promove uma
profusio de elementos simbolicos sobre a nagio-sede do
evento, que sdo colocados como tipicos da cultura local.

Sio simbolos feitos para comercializar produtos durante
o periodo de preparagio e disputa da Copa. Personagens e
expressoes escolhidos em concursos e que sdo determina-
das pela FIFA como representantes da identidade cultural do
pais-sede. Para a Copa de 2014 tenta-se colocar uma visao de
elementos de brasilidade por um olhar estereotipado, contra-
dizendo uma tradi¢io dos torcedores de futebol do pais.

Ao ser escolhido sede da Copa de 2014, o Brasil desper-
tou a aten¢do do mundo para os elementos culturais que
poderiam representar o local do torneio de futebol e elen-
car personagens, figuras e expressoes dessa cultura. Surgiram
nomes, imagens e instrumentos até entio pouco conhecidos
do grande publico dos torneios do esporte pelo pais.

Entendendo cultura como um conjunto de mecanismos
de controle, como planos, receitas, regras, instru¢des para go-
vernar o comportamento, mas também como um conjunto
de padrdes de comportamento, como costumes, usos, tradi-
¢Oes e habitos, pretendemos analisar como esses elementos
da Copa do Mundo FIFA 2014 representariam indug¢des so-
bre uma brasilidade estereotipada pela visio do estrangeiro.

Futebol e cultura brasileira

Ao longo do século XX, o futebol tornou-se um dos
grandes icones da identidade brasileira. Essa imagem cris-
talizada passou a fazer parte do senso-comum e tem nos
dias de hoje alcance internacional. De acordo com Gas-
taldo (2003), “o que pode ser inferido pelo epiteto hoje
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tradicional, ‘O Pais do Futebol’. Assim, o futebol jogado no
Brasil seria reinterpretado segundo os codigos da cultura
brasileira, dotando-o de significados que ultrapassariam as
estritas linhas do campo de jogo” (GASTALDOQO, 2003: 2).
Conforme colocou Helal ao se referir a respeito da relacio
tutebol e cultura brasileira.

Capaz de mobilizar e atrair milhares de pessoas, o
futebol pode ser entendido como uma forma cul-
tural que promove a integracio do pais, fazendo
com que a sociedade encontre um sentido de to-
talidade raramente encontrado e outras esferas da
vida social. (HELAL, 1997:5).

E pelo futebol, entio, que se permite uma aproximacio
com os simbolos nacionais. O futebol no Brasil além de ser
um esporte ¢ também uma forma de socializagio de pes-
soas, um sistema altamente complexo de comunica¢io de
valores essenciais.

Se a cultura tem um “conjunto dramatico”, ou um reper-
torio especifico, a ideia de “drama social” para o futebol, defen-
dida por DaMatta, o coloca como um elemento cultural. Em
seu livro “O que ¢ histéria cultural?”, Peter Burke (2005: 53) fala
sobre o uso desse termo decorrido do trabalho do antropolo-
go Victor Turner. Ele teria observado que as perturbag¢des na
vida social muitas vezes passavam por ‘““‘uma sequéncia mais ou
menos regular” que podia ser dividida em quatro fases: ruptu-
ra de rela¢Oes sociais normais, crise, tentativa de uma agao de
reparacio, e, finalmente, “reintegraco”, ou, alternativamente,
reconhecimento do “cisma”. Os fatores que fazem parte das
disputas futebolisticas influenciariam e envolveriam os torce-

dores, como uma “teia de significados’.

3. Para uma analise da cultura como teias de significados, ver Geertz (1978).
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O futebol seria entio como uma encenag¢io imaginaria
de contato e media¢io entre as classes sociais no Brasil e
funcionaria como um aglutinador da na¢io. Essa encenac¢io
parece traduzir investimentos ideologicos correspondentes
nio apenas a posicoes de classe e de raca, mas também a
posicao do pais como um todo. Produz-se através do jogo
um mito de ajustamento e identidade no nivel da nagio,
das classes e das ragas. A respeito das essencializa¢des sobre
“brasilidade”, Sodré coloca que:

Quanto ao aspecto da identidade nacional, perce-
be-se que o nosso futebol joga sempre com uma
esséncia, uma ideia permanente do homem, que
poderia ser resumida no ditado: “brasileiro ja nas-
ce feito pra quebrar galho e dar um jeito”. Lida-se
aqui com o famoso mito da esperteza do elemento
nacional. Este mito faz crer que dificilmente se en-
contra alguém mais malicioso, mais inventivo que o
brasileiro, supostamente capaz de superar qualquer
situacdo dificil. Quanto mais inferiorizado pareca,
maior seré a sua vitéria. (SODRE, 2010: 150).

Essa experiéncia de identificacio de uma estética sin-
gular do futebol amplia-se na emulagio entre os Estados-
-na¢io durante as Copas, pois estas funcionam como terre-
no propicio para ampliar e homogeneizar identidades para
“dentro” e “fora”. A identidade do futebol brasileiro seria
uma narrativa que evoca o encontro da mistura de ragas e
povos. Uma representa¢io de um povo miscigenado, criati-
vo, imprevisivel e possuidor de uma genuina ginga de cor-
po, que esta presente em manifestagdes populares como o
samba, a capoeira e o futebol”.

4. Para mais detalhes veja Salvador e Soares, 2009.
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Em se falando de identidade, fala-se em cultura brasileira, por
exemplo. HA uma disputa para saber quais manifestacoes dessa di-
mensio cultural devem ser consideradas como fazendo parte dela.
Cada realidade cultural tem sua logica interna, a qual devemos
procurar conhecer para que facam sentido as suas praticas, cos-
tumes, concepedes e as transformacdes pelas quais estas passam.

Aspectos da histéria comum de um povo podem ser seleciona-
dos e valorizados, como ocorre em discussdes sobre a cultura na-
cional, de modo a ressaltar interesses estabelecidos. Como é o caso
da Copa do Mundo no Brasil em 2014 e os interesses da federacio

que organiza o evento em divulgar os simbolos do pais-sede.

Identidade e representac¢ao

O debate sobre identidades (as discursividades que nos
conduzem a determinadas narrativas sobre quem somos e
quais sdo nossas relacdes de pertencimento) é crucial para a
compreensio do fenémeno futebolistico no pais. As represen-
tacoes publicas que sio feitas nos meios de comunicagao so-
bre individuos e coletividades sao relevantes para a construgao,
consolidacio ou mudanca dos sentidos sociais a eles atribuidos.

Estamos hoje em uma era de intensificagio das transfor-
macgdes identitarias. Nas Gltimas décadas, as sociedades tém
experimentado rapidas mudancas, especialmente no que
diz respeito aos efeitos da globalizacio. Segundo Zygmunt
Bauman (2001), vivemos numa “modernidade liquida”, na
qual tudo é temporario, efémero, liquido, porque nio é ca-
paz de manter a forma. Nao ha mais um enraizamento, pois
tudo é desmontado a cada momento.

De acordo com Kathryn Woodward (2005), a identi-
dade tem se destacado como uma questio importante nas
discussdes contemporaneas, no contexto das reconstrugdes
globais das identidades nacionais e étnicas e da emergéncia
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dos novos movimentos sociais, os quais estio preocupados
com a reafirmacdo das identidades pessoais e culturais. Esses
processos colocam em questdo uma série de certezas tradi-
cionais, dando for¢a ao argumento de que existe uma crise
da identidade (WOODWARD, 2005: 67).

Para Woodward, “os processos historicos que, aparente-
mente, sustentavam a fixacio de certas identidades estio
entrando em colapso e novas identidades estio sendo forja-
das” (WOODWARD, 2005: 39). Sao, portanto, identidades
em constante construcio.

O individuo, entio, viveria numa crise de identidades,
em que procura respostas para sua existéncia individual e
coletiva. O sujeito atual, nessas abordagens, ndo seria cen-
trado nem unificado, mas fragmentado: sua identidade ¢é
constituida na relacdo com o outro, nas trocas culturais, na
mediacao social de simbolos, valores e sentidos. A identi-
dade nio mais poderia ser vista como pré-determinada de
forma bioldgica, nem social.

A identidade, portanto, necessita do outro para ser re-
terendada, ou seja, nao se constrdi identidade para si e por
s1 - sdo necessarios processos de interagdo entre individuos
numa sociedade e mecanismos de construcao simbolica da
alteridade. De acordo com Hall:

Assim, a identidade é realmente algo formado, ao
longo do tempo, através de processos inconscien-
tes, ¢ nio algo inato, existente na consciéncia no
momento do nascimento. Existe sempre algo “ima-
ginario” ou fantasiado sobre sua unidade. Ela per-
manece sempre incompleta, esta sempre “em pro-

cesso”, sempre “sendo formada” (HALL, 2000: 38).

Logo, em sintese, ¢ crescentemente majoritaria a visao
de que as identidades decorrem de fenémenos simbolicos e
discursivos, de matriz historico-cultural, e nio de esséncias.
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Nessa linha, a realidade — e também qualquer identidade
- ¢é vista como algo que deriva das relagdes sociais. Segun-
do Peter Berger e Thomas Luckmann, “a identidade ¢ evi-
dentemente um elemento-chave da realidade subjetiva, e tal
como toda realidade subjetiva, acha-se em relacio dialética
com a sociedade” (BERGER & LUCKMANN, 1995: 228).

Deste modo, aquilo que o individuo chama de rea-
lidade ¢, em grande medida, construido pelos filtros e
escolhas discursivas feitas pelas instituigdes responsaveis
por sua formag¢io — contemporaneamente, cada vez mais
os meios de comunica¢do. Do mesmo modo, aquilo que
o individuo diz ser sua identidade também ¢ influencia-
do por estas instancias.

Num mundo, entdo, marcado pela globalizacio — e a
sua interagao entre fatores econdémicos e culturais - e por
radicais mudangas objetivas na realidade social, o individuo
em crise de identidade (ja que sente falta de uma referéncia
e de vinculos, num cenario que enfatiza o efémero e as
relagdes superficiais) sofreria alguma influéncia dos meios
de comunicagio, cujas narrativas constituem o solo no qual
se travam os processos de interagdo social. O jornalismo
ofertado pelas diversas midias ¢ fundamental na construgio
dessa realidade. Por meio dos discursos adotados por eles,
os sujeitos seriam influenciados e tém as suas identidades
reconfiguradas. Com isso, emergem novas identidades cul-
turais, produzidas nas relagdes sociais.

Se essas discussdes sdo aplicaveis a questao identitaria de
maneira geral, também o sio especificamente as identidades
esportivas. No Brasil, o futebol é um dos principais feno-
menos de representacdo e identidade nacional.

Essa relacdo de identificacdo, de afetividade e pertenci-
mento com a representa¢ao do Brasil nos simbolos da Copa
de 2014 depende, em parte, da constru¢io da imagem da
equipe pelos meios de comunicac¢io. Novas formas de olhar
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o proprio pais sio desenvolvidas a partir do agendamento
de um tema, como os simbolos do Mundial da FIFA.

A percepcao da realidade que os individuos téem ¢é in-
fluenciada pelos codigos apreendidos durante os processos
de socializagdo — ou seja, os discursos presentes nas intera-
¢oes sociais acabam por designar algumas chaves de leitura
preferenciais sobre a realidade. E sempre no espaco social
compartilhado que determinadas leituras do mundo se im-
pdem a outras — logo, identidades (de individuos, grupos
ou espacos geograficos) também devem ser assim explica-
das. Segundo Berger e Luckmann, “a identidade ¢ eviden-
temente um elemento-chave da realidade subjetiva, e, tal
como toda realidade subjetiva, acha-se em relacio dialética
com a sociedade” (BERGER & LUCKMANN, 1995: 228).

Ao utilizar de simbolos para elevar personagens e ide-
ologias, a FIFA buscaria divulgar o evento com possiveis
lagos de pertencimento e identidade construidos nessas in-
teragdes entre os torcedores que possuem a mesma relacio

afetiva com a cultura retratada.

Os simbolos da Copa FIFA 2014

Um dos principais torneios esportivos do mundo, a Copa
do Mundo de futebol retine centenas de milhoes de torcedores
em torno do evento, que acontece durante um meés, num in-
tervalo de quatro anos. Uma festa com o agrupamento massivo,
gerador de exaltacdo, de efervescéncia que fazem com que os
homens se esquecam do mundo real para transporta-los para
outro mundo, onde sua imaginac¢io fica mais a vontade®. Uma
dos principais formas de paroxismo da sociedade brasileira.

5. Ver Durkheim, 1985.
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Desde o surgimento dos campeonatos mundiais da
FIFA, em 1930, que o futebol, até entio apreciado em razio
de seu apelo como fendmeno do cotidiano urbano, torna-
-se representante nacional, ja que os torneios passam a ter
dimensio intercontinental. Tais jogos sio cruciais na for-
mulacio da questio da identidade, 2 medida que ensejam
a discussdo sobre a imagem do pais no exterior e reforcam
a ideia de unidade nacional por intermédio dos esportes
(HOLLANDA, 2011). Com isso, o futebol se transformou
em uma das principais expressoes nacionais.

Ao longo de 80 anos, a FIFA buscou divulgar o pais-
-sede por meio de cartazes, imagens, mascotes e expressoes
que exaltassem a cultura local. Na primeira Copa do Mun-
do realizada no Brasil, em 1950, o cartaz reunia as bandei-
ras dos paises participantes num meido de futebol, com a
imagem do Rio de Janeiro ao fundo, nas cores da bandeira
brasileira. A bola do torneio nio possuia uma identificacio
com as caracteristicas do pais: 0 nome era Super Duplo T*.
Ou seja, elementos que carregavam menos tragos de repre-
sentacao da cultura local nos produtos do Mundial.

Na segunda edi¢do do torneio no pais, prevista para
2014, todos os simbolos da Copa ja foram definidos.

- Cartaz e Emblema Oficial

Cada edi¢io da Copa do Mundo da FIFA tem uma
identidade propria, uma imagem unica que circula desde
os preparativos até o final do torneio. Um componente es-
sencial dessa imagem ¢ o Emblema Oficial, que forma a

6. Ainda nio eram escolhidos mascotes na época, o que comec¢ou na
Copa de 1966, na Inglaterra.
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base da identidade do torneio. Para torcedores e afiliadas
comerciais, passando por todos os produtos licenciados, o
emblema simboliza a associacio com a bandeira futebolisti-
ca do evento. A fun¢io do Emblema Oficial é fornecer uma
representa¢do visual do torneio e do pais-sede. A imagem
vencedora, criada pela agéncia de publicidade brasileira
Africa, remete a uma fotografia de trés mios que levan-
tam juntas o troféu e foi escolhida por sete membros, entre
eles, personalidades locais dentre os quais o arquiteto Oscar
Niemeyer e a cantora Ivete Sangalo.

O emblema tenta, segundo a FIFA, caracterizar a mo-
dernidade e a diversidade do Brasil. Além da mensagem
humanista das maos entrelacadas, o desenho em verde e
amarelo representa a “acolhida generosa que o mundo re-
ceberd no pais anfitrido”, de acordo com o site da Fede-
ra¢ao. O verde e o amarelo da bandeira estio presentes e
aludem ainda a duas marcas registradas do Brasil: “as belas
praias douradas pelo sol e a exuberancia tropical das flo-
restas”, ainda de acordo com a associacio.

O cartaz oficial da Copa 2014 foi apresentado em
janeiro de 2013. A peca, desenhada pela agéncia de
criagio brasileira Crama, foi escolhida entre trés con-
correntes por uma comissao julgadora. O tema do car-
taz reflete a identidade do futebol com o pais: “Todo
um pais a servico do futebol — Brasil e futebol, uma
identidade compartilhada”. O detalhe principal sio as
pernas dos jogadores disputando a bola e revelando ao
mesmo tempo o mapa do Brasil. Além disso, a FIFA
destaca “as inconfundiveis caracteristicas da cultura
brasileira e as atracdes turisticas do pais se combinam
harmonicamente, exibindo todos os aspectos de uma
nacio que estara no centro das atencdes quando a Copa
do Mundo da FIFA 2014 comecar e o mundo inteiro
voltar seus olhos para o Brasil”.
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FIFA WORLD CUP
Brasil

FIGURAS 1 e 2: Emblema oficial e cartaz da Copa 2014.

- Brazuca: a bola oficial

A escolha do nome oficial da bola, produzida pela
empresa de material esportivo alema Adidas, foi realizada
por torcedores, via internet, pelo site GloboEsporte.com
das Organizacoes Globo. Entre os nomes possiveis, ‘“‘Bra-
zuca” atingiu 77,8% dos votos do publico, contra 14,6%
de “Bossa Nova” e 7,6% de “Carnavalesca”. Essa foi a
primeira vez em que os torcedores estiveram diretamente
envolvidos na escolha do nome da bola do Mundial.

De acordo com a FIFA, “Brazuca é um termo in-
formal, utilizado pelos brasileiros para descrever o
orgulho nacional pelo estilo de vida do pais. Simbo-
liza emocio, orgulho e boa vontade com todos, de
forma semelhante a abordagem local ao futebol”.
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- Fuleco: a mascote

Uma espécie nativa, ameagada de extin¢do, o tatu-bola
¢ a mascote do torneio de 2014. Mais uma vez, o nome
de um dos simbolos do Mundial foi escolhido por uma
votacdo realizada pela internet, desta vez pelo site da Fede-
racdo Internacional de Futebol. O nome ‘“Fuleco”’ (junc¢io
de Futebol e Ecologia) venceu as outras op¢des Amijubi
(Amizade e Jabilo) e Zuzeco (Azul e Ecologia).

FIGURAS 3 e 4:Fuleco e a Caxirola,““simbolos nacionais” da FIFA.

- Caxirola: o instrumento oficial dos torcedores

Caxirola é um instrumento musical do tipo chocalho
criado pelo musico Carlinhos Brown para ser o instrumen-
to musical oficial da Copa. Certificada pelo Ministério do
Esporte, sua concepgio teve inspiracio no caxixi, que ¢ uma
espécie de chocalho utilizado na capoeira. Embora o caxixi
seja feito de palha e sementes, o instrumento ¢é de plastico
e material sintético. Segundo o criador, no site da FIFA, ela
“respeita os limites sonoros e reproduz sons da natureza,
do mar, por isso trabalhamos com os melhores engenheiros
acusticos para que o som fosse gostoso, agradavel”.
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Fuleco, Brazuca e Caxirolas na Folha de S.Paulo

Os simbolos escolhidos para representar o Brasil como
pais-sede da Copa, porém, encontraram representagdes
contrarias nos discursos adotados por meios de comunica-
¢ao. Neste trabalho, usamos como objeto de analise o jor-
nal impresso Folha de S.Paulo, veiculo de maior circulagio
no pais’. Esse recorte levou em consideragio as referéncias
negativas ou positivas aos simbolos encontrados no peri6-
dico, entre os anos de 2012 e 2013. Reportagens com valor
neutro nio foram analisadas neste estudo®.

A primeira representagio encontrada no jornal é sobre
o nome da bola do torneio. Na edi¢io do dia 13/09/2012
(C2, Cotidiano), em um artigo assinado pelo professor de
Lingua Portuguesa, Pasquale Cipro Neto, o autor questiona
a falta de referéncias ao nosso pais, com o nome Brazuca
sendo um exemplo do desconhecimento de nossa cultu-
ra: “Impossivel ndo pensar na genial can¢io ‘Querelas do
Brasil’: ‘O Brazil ndo conhece o Brasil’””. Pasquale ainda
desconstroi a palavra e faz uma critica a sua escolha.

O uso de “brasuca” (que, em portugués, assim se
escreve) nasceu em Portugal e pode ser jocoso, pe-
jorativo. [...] o termo “brasuca” foi usado durante
um bom tempo com tom negativo e nio sei nio

7. Com média de circulagio de 297.650 exemplares/dia durante o ano de
2012, segundo pesquisa na Associa¢io Nacional de Jornais (AN]). Dis-
ponivel no site: http://www.anj.org.br/a-industria-jornalistica/jornais-
-no-brasil/maiores-jornais-do-brasil. Acesso em 24.Jul.2013.

8. Entendemos como valor neutro reportagens que nio adotam re-
feréncias negativas ou positivas sobre um assunto. Como exemplo,
reportagens que relatam a escolha do nome dos simbolos, sem juizo
de valor ou opinido sobre o fato.

Caxirolas, Fuleco e Brazuca: Uma analise da cultura brasileira nos simbolos da
Copa do Mundo FIFA 2014



http://www.anj.org.br/a-industria-jornalistica/jornais-no-brasil/maiores-jornais-do-brasil
http://www.anj.org.br/a-industria-jornalistica/jornais-no-brasil/maiores-jornais-do-brasil

se ainda nio é assim. [...] Como se vé&, nio bastou a
escolha de um nome de gosto duvidoso; foi preciso

9

acrescentar-lhe um “z”, para dar-lhe tempero que
agrade ao paladar da matriz... Quem sabe com a di-
fusio de “brazuca” os gringos se convencam de vez
de que a capital do Brazil é Buenos Aires... (FO-
LHA DE S.PAULQ, 13/09/2012: C2).

Ou seja, Brazuca seria uma representacdo pejorativa do
Brasil. Esse discurso adotado pelo jornal afastaria a identifica-
¢ao do torcedor com um dos simbolos do Mundial. O sucesso
do nome da bola da Copa de 2010 na Africa do Sul (Jabulani)
se deve, em parte, ao discurso adotado pelos meios, conforme
estudo de Sheila Elias de Oliveira (2012), o que nio observa-
mos neste periodo pré-Mundial com a bola de 2014.

A mascote da Copa, o tatu-bola Fuleco foi representado
de forma ir6nica no jornal. Em reportagem com os trés no-
mes possiveis para escolha, no dia 18/09/2012 (D2, Espor-
te), o caderno trazia: “Aten¢io, qualquer semelhan¢a com
fatos aneddticos é mera coincidéncia. Os trés nomes abaixo
sao sérios.” E ironizou a constru¢ao do nome Fuleco: “Essa
¢ facil: mistura de ‘futebol’ e ‘ecologia’. Mas entdo nao de-
veria ser Futeco? Nunca saberemos. Mas de acordo com
a mae Fifa, o nome também incentiva a ter mais cuidado
com o meio ambiente. Sentiu-se contagiado?” (FOLHA
DE S.PAULO, 18/09/2012: D2).

No caderno Ilustrada, na coluna de humor de José Si-
mao do dia 27/11/2012, o nome da mascote foi ainda mais
representado de modo depreciativo: “Fifal Va tomar no Fu-
leco!” toi1 o titulo do artigo. Ainda no corpo do texto: “Fu-
leco é Fuleiro + Timeco? [...] Fuleco no Brasil é sindnimo
de fiof6” (FOLHA DE S.PAULO, 27/11/2012: E9). Outro
exemplo de depreciagio do nome foi encontrado no dia
01/12/2012, na editoria Mercado: “‘PIB Fuleco’ reduz previ-
sdo de analistas” (FOLHA DE S.PAULO, 01/12/2012: B11).
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Usaria-se a palavra para falar que o desempenho da econo-
mia brasileira estava bem abaixo do esperado. Em nenhuma
edi¢do do jornal, encontramos um discurso que enaltecesse
o nome da mascote ou da bola da Copa.

Um dos principais simbolos de uma tradi¢io inventada
do torcedor brasileiro pela FIFA, a Caxirola ¢ um exemplo
de como a criagdo do que seriam “simbolos nacionais” para
o Mundial sofreu rejei¢do e criticas por parte da imprensa e
setores da sociedade. Lan¢ada para substituir um dos marcos
da Copa da Africa do Sul, a vuvuzela (espécie de corneta
que era tocada durante as partidas), o instrumento nunca
fora utilizado antes dentro dos estadios brasileiros.

O produto foi langado e licenciado. Porém, durante uma
partida teste, o classico baiano entre Bahia e Vitoria, foram
distribuidas caxirolas para os torcedores. Quando a equipe do
Bahia perdia o jogo, centenas de instrumentos foram jogados
dentro do campo. O episddio ficou conhecido como a“Re-
volta das Caxirolas”. A Folha de S.Paulo deu destaque ao fato
na edi¢io do dia seguinte a partida: “Classico na Fonte Nova
tem ‘chuva de caxirolas’- Chocalho criado para a Copa vira arma na
mao de torcedores” (FOLHA DE S.PAULO, 29/04/2013: D2).
Ao se referir ao instrumento como arma, o discurso ajudou
a minar a presenga do objeto entre os torcedores e nas com-
peticdes. Em 27 de maio de 2013, o Comité Organizador
Local (COL) da Copa anunciou que o instrumento nio sera
permitido nos estadios. O que se transformou no maior fias-
co entre os simbolos do Mundial FIFA 2014.

Consideragdes finais
A construcdo de simbolos e a representacio deles na im-

prensa ajudariam na formacdo da identificacio com deter-
minada parcela da populacio. Os discursos adotados sobre
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determinados elementos da cultura podem influenciar de
alguma forma na percepg¢io da realidade construida sobre
aquele produto. Os fragmentos que compdem a memoria
sobre um evento advém dos diversos produtos mediaticos
(LEAL, 2006: 19), inclusive o jornal impresso.

No periodo de preparagio para a Copa do Mundo
FIFA, os organizadores escolhem nomes, mascotes, ima-
gens e expressOes que passam a caracterizar aquele torneio,
torna-lo mais proximo do publico. “O simbolo é, portanto,
uma representacio que faz aparecer um sentido secreto; ele
¢ a epifania de um mistério” (DURAND, 1988: 15). Mas
essa construciao de simbologia ¢ realizada com base, no que
podemos chamar, de um “olhar estrangeiro” sobre a cultura
local, ja que, mesmo sendo escolhidos por votagio popu-
lar, sio processos realizados dentro de uma triagem inicial
realizada pelos representantes da Federacdo Internacional
que rege o futebol. No Mundial previsto para 2014, no
Brasil, os principais simbolos do evento tiveram os nomes
escolhidos por votagio (no caso de Fuleco e Brazuca), ou
foram impostos em uma tentativa de “inventar” tradigdes
do futebol brasileiro, como a Caxirola, que até entio nunca
tinha feito parte da rotina dos estadios.

Ao tentar elevar personagens e ideologias, a FIFA busca di-
vulgar,“vender” o evento com possiveis lacos de pertencimento
e identidade construidos nessas interacdes entre os torcedores
que possuem a mesma relacio afetiva com a cultura retratada.

Contudo, o Fuleco, a Brazuca e a Caxirola foram retra-
tados de forma depreciativa e ironica pelo principal jornal
do pais, a Folha de S.Paulo. Esse enquadramento adotado no
discurso do periddico afasta a identificagio do torcedor com
os simbolos do Mundial. Ao nio se identificar com esses ele-
mentos, pode surgir uma “desterritorializacdo” do torcedor,
ja que ha um tipo de deslocamento de produgio e consumo,
impactando estruturas economicas sociais, politicas e culturais.
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Pela breve analise, podemos entender que esses elementos
da Copa do Mundo FIFA 2014 representam inducdes sobre
uma brasilidade estereotipada e que o discurso do jornal Fo-
lha de S.Paulo pode estar impondo um afastamento do tor-
cedor brasileiro dos marcos que representam o Mundial de
futebol no Brasil ou levantando uma reflexdo sobre esse afas-
tamento que, talvez, ja existia antes da cobertura da imprensa.
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O triste caminho do jornalismo
esportivo - o sorteio da Copa do
Mundo perde para o decote de
Fernanda Lima

MARCIO GUERRA'

Introdugao

Antes mesmo de trazer aspectos que considero relevantes
para a discussao no campo do jornalismo, importante desta-
car a questao do evento em si. Como professor e interessado
no tema, nao receio em afirmar que o Brasil passou neste tes-
te com louvor. A cerimonia foi praticamente impecavel. Na
medida certa. Passando pelo tempo dedicado aos homenage-
ados (inclusive Pelé e Ronaldo), pelo repertorio musical e até
pela opc¢ao dos organizadores de substituirem os costumeiros

1. Jornalista, professor associado III da Universidade Federal de Juiz
de Fora, onde coordena o Nucleo de Pesquisa em Comunicagio,
Esporte e Cultura. Professor do curso de Jornalismo da UFJE dos
cursos de especializagio em Comunica¢io Empresarial; Jornalismo
Multiplataforma; TV, Cinema e Midias Digitais e do Programa de
P6s Graduagio em Comunica¢io (mestrado) da UFJE




discursos do presidente da FIFA e da Presidenta Dilma, em
entrevistas. Alids, ressalte-se aqui, também, o exemplo dado
pela assessoria da Presidéncia da Republica, que abasteceu
nossa Presidenta (embora ela ja tivesse demonstrado conhe-
cimento e gosto pelo futebol) com todas as informagdes e o
que se viu foi uma entrevista descontraida e com contetdo.

Neste ainda inicio de reflexio, recorro a Gurgel (2006)
que estudioso da economia do esporte que o ¢, vem nesta
década chamando a aten¢io para os legados que ficam e
ficardo desta “década de ouro do esporte no Brasil™? . A
transmissio do sorteio para centenas de paises gerou para
o Brasil um tempo de exposicio que nio tem como ser
calculado. Imagens de recursos naturais, de desenvolvimen-
to, de uma nag¢io absolutamente em outro patamar e que,
diante dessa apresentacdo (inclusive das cidades-sede) atin-
ge um dos legados, que é tornar-se um destino turistico
durante e depois da Copa do Mundo.

Esse é s6 um dos aspectos. Mas nio foi o que so-
bressaiu no sorteio. O fato de termos feito um evento
sem imperfeicdes, também conta ponto diante de uma
imprensa internacional exigente e uma nacional nem
sempre com boa vontade na analise do que fazemos,
com nosso tradicional “complexo de vira-latas”” ainda
fortemente presente entre nos. Portanto, sob o aspecto
de organizac¢io e de imagem, nada a questionar.

Ainda recorrendo ao Gurgel (2006, p. 94) também
ponderamos, antes de entrar na questao do jornalismo

2. Expressio usada por todos nos, jornalistas esportivos de uma ala
mais otimista e patriota no que se refere ao pais ser sede da Copa
do Mundo em 2014 e das Olimpiadas em 2016.

3. Expressio cunhada por Nelson Rodrigues para caracterizar nosso
sentimento de inferioridade em relacio ao outros paises, especial-
mente a0 europeu.
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em si, que o esporte hoje envolve outros entendimen-
tos, além da competi¢do em si.

Em outras palavras, trabalhando com economia do
futebol, é possivel focalizar subtemas relacionados,
além de, no ambito dos efeitos microeconomicos,
ter amplitude metodoldgica para entender efeitos
diretos e indiretos, como os abordados nos veiculos
de comunica¢io. (GURGEL, 2006: 94)

Alguém poderia, entio, de antemao, sair em defesa das
reportagens sobre o decote usado por Fernanda Lima du-
rante o sorteio da Copa do Mundo, como um subtema.
Nada contra o assunto ser tocado, mas no espago certo,
fruto do evento esportivo, nao na editoria de esportes. E,
muito menos, ganhando um destaque maior do que o pré-
prio sorteio e suas consequeéncias para as selecdes envolvi-
das na competicio. O fato do Ird ter proibido a transmissio
do sorteio por conta do decote da apresentadora, rendeu
mais matérias, pedido de desculpas por parte de Fernanda e
novos tops de acesso no G1, por exemplo.

Entre as manchetes do portal de noticias da Globo, as
que roubaram as atengdes (ou tiveram a preferéncia do
publico) foram: “Fernanda Lima rouba a cena no sorteio da
Copa”; “Decote de Fernanda Lima fez Ira censurar transmissdo
do sorteio da Copa”; “Decote de Fernanda Lima “veta” trans-
missdo do sorteio da Copa no Ira”; “Decote de Fernanda Lima
ainda rende no Ira e internautas oferecem um hijah para apre-
sentadora em cartoon”; “Fernanda Lima se desculpa por vestido
decotado e promete se vestir com mais aten¢ao para a Bola de
Ouro”; “Musa da Fifa? Fernanda Lima apresenta finalistas da
Bola de Ouro” e “Semana da Copa, decote, sutia e mudangas
importantes para 2014”.
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E o jornalismo?

Nio é novidade que a discussio sobre a mistura do
jornalismo com o entretenimento tem provocado sérias
discussdes na academia, onde se questiona os caminhos e
valores que a informacio estd tomando. A descaracterizagido
da funcido do jornalismo na sociedade tem que ser debatida
e refletida, sob pena de termos que mudar conceitualmen-
te as defini¢Oes desta atividade profissional. Discussdes que
tragam a possibilidade de uma descoberta das razdes que
levaram a uma mudan¢a no trato da informacio, seja por
parte de quem a divulga, como por quem a recebe.

Talvez um primeiro caminho fosse entender essa mu-
danca na identidade®. Hall (2002) atribui a globalizacio a
ruptura ocorrida nas configura¢des da sociedade. E recorre
a Giddens (1990), que diz que o global passou a predo-
minar sobre o local; o passado era venerado e os simbolos
valorizados, o que se desfez no processo de globalizacio.

A identidade na modernidade também foi ligada a
individualidade, ao desenvolvimento de um indivi-
dual tnico. Enquanto tradicionalmente, a identidade
era fun¢io da tribo, do grupo, era algo coletivo, na
modernidade ela é funcio de uma individualidade
particular. Nas sociedades de consumo e de predo-
minio da midia, surgidas depois da Segunda Guerra
Mundial, a identidade tem sido cada vez mais vin-
culada a0 modo de ser, a produ¢io de uma imagem,
a aparéncia pessoal. (KELLNER, 2001: 207)

4. Stuart Hall (2002) afirma que “as sociedades modernas sio, por-
tanto, por defini¢io, sociedades de mudancgas constantes, rapidas e
permanentes. Esta é a principal distin¢do entre as sociedades tradi-
cionais ¢ as modernas”.
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A mudanga na percep¢io da identidade, possivelmente,
afetou também a relacio do publico com a comunicagio.
Bem dentro do que Martin-Barbero (1997) defende, ou seja,
o deslocamento do debate “dos meios para as media¢des, para
as articulagcdes entre praticas de comunica¢do e movimentos
sociais, para as diferentes temporalidades e para a pluralidade
de matrizes culturais”. Portanto, esse aspecto nio pode deixar
de ser levado em consideracio quando buscamos entender
0 que proporciona, por exemplo, nossa perplexidade diante
do que vem se tornando pauta no jornalismo esportivo e a
aceitacao pelo publico aficionado em esporte.

Todos os autores de publicacdes sobre o tema “jornalis-
mo esportivo” (manuais, em sua maioria), fazem questio de
salientar que nio se pode nem se deve considerar o género
algo em separado dos preceitos e praticas das demais edito-
rias. Embora todos acreditem que, com a dose de emogio
que caracteriza o esporte, fica sempre dificil ndo enxergi-lo
com algumas “liberdades”. O que, em principio, nio deveria
e nem poderia significar a distor¢do dos critérios de noticia
e responsabilidade diante do puablico que busca informagio.

Cardoso (1995: 133) chama a atenc¢io sobre os jorna-
listas que acreditam que representam um quarto poder e
que sao “cies de guarda da democracia”. O mesmo autor
admite que a tomada de decisio do que é noticia passa por
varios fatores subjetivos.

Enquanto aqueles que pdem em movimento a ma-
quina da midia, s3o os jornalistas, que selecionam e
ddo forma as informacdes que chegario ao publico.
Esta selecio é altamente condicionada por diversos
fatores, dentro os quais podem ser destacados: a po-
sicdo de mercado da empresa; a oferta de noticias
pelas agéncias; aspectos organizacionais do meio
noticioso, como estruturas hierarquicas, grau de au-
tonomia relativa de cada um, orienta¢des editoriais;

bl
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a qualidade das fontes; a qualificacio profissional de
cada jornalista e sua ‘bagagem social’; os valores que
se levam para as redacdes e aqueles que se apren-
dem ali. (CARDOSO, 1995: 131)

Mas € o proprio Cardoso (1995) que salienta que, além
de todos os fatores subjetivos, ainda existem os aspectos
editoriais. Nesta mesma linha, Venancio (2009) levanta a
hipotese sobre a natureza da linha editorial e suas consequ-
éncias diretas no produto jornalistico. O autor admite que a
linha editorial é um “valor noticia”, ou seja, se um assunto
esta dentro da linha determinado por um veiculo, ele estd
propenso a virar noticia.

[...] as noticias sio a realidade recortada pelos jor-
nais com os seus desejos e visoes de sociedade fu-
tura, ou seja, os anseios populares sdo interpretados
de acordo com a linha editorial e transmutados em
noticia; e a linha editorial nao é o valor-noticia dos
fatos a serem abordados (ou seja, um valor noticia
de sele¢io, mas sim um valor-noticia da forma de
se realizar a pauta (ou seja, valor noticia de constru-
cio). (VENANCIO, 2009: 7-8)

Bueno (2010) em um artigo que se propde a mostrar os
equivocos do jornalismo esportivo brasileiro, adverte para
o cuidado de nio se cometer uma generalizacio na avalia-
¢ao do atual estagio que caminha o setor, até por conta do
conhecido preconceito que ja existe em relacio a editoria.
“O jornalismo esportivo, assim como o policial (com cer-
teza ainda vistos com maior preconceito fora e dentro da
profissio), representam uma escola no jornalismo brasileiro
e tém sido inovadores...” (BUENO, 2010: 1). Ele, no entan-
to, ressalta, “mas nio ha davida de que o desempenho em
campo ndo tem agradado a torcida, que somos todos nés”.
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Ele aponta outra realidade visivel na pratica do jornalismo
esportivo, que “evidencia que seu gerenciamento e a sua pra-
tica estdo submetidos a pressoes de toda ordem, simplesmente
porque o esporte ¢ um dos negdcios que mais movimentam
recursos no mundo” (BUENO, 2010: 2). Ele ainda destaca
que o esporte niao pode, sob nenhuma hipoétese, ser visto
como uma atividade imune a a¢io de outros interesses ou as-
pectos (economicos, sociais, culturais, politicos) porque, com
1550, ele se descontextualiza e, certamente, fica dificil entender
porque algumas coisas nele acontecem. (BUENQO, 2010: 2)

E é ainda em Bueno (2010) que encontramos a obser-
vacdo sobre as condi¢des de trabalho (precarias, na maioria
das redagdes). Isso talvez explique a pobreza na apuracio
de muitos fatos. Sio raros os momentos em que vemos o
exercicio do jornalismo investigativo no esporte. O proprio
avanco de espaco dos assessores de comunicagdo no con-
trole do exercicio profissional dos jornalistas que cobrem
o dia-a-dia dos clubes e eventos também pode justificar a
qualidade no campo da apuragio.

No entanto, neste artigo, nosso foco maior esta na de-
finicdo do que é pauta, do que é noticia esportiva, onde
certamente nao se enquadra o decote de Fernanda Lima.
Como também nio deveriam aparecer noticias como 0s
novos 6culos de Neymar; o que Fred consumiu no jantar
acompanhado de fulana ou as mudancas no corte de cabelo
de Beckham. E ai, um dos nomes marcantes nesse processo
de mudanga de foco no jornalismo ¢ Tiago Leifert.

Em uma participacio deste profissional no 15° Con-
gresso Catarinense de Radio e Televisao ele explicou as
razdes que o fizeram propor mudanc¢as no jornalismo
esportivo da Rede Globo, mais especificamente no Globo
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Esporte. Neste dia, segundo Silaine Bohy (RNA)°, esse
profissional, tio contestado por outros que atuam tam-
bém com o esporte, justificou assim as motivagdes.

O mais importante era trazer de volta para o
Globo Esporte mulheres e criangas. Eu acho que
¢ uma necessidade da TV aberta. A gente estava
se comportando como se fosse um programa de
cabo. Estavamos falando sé para um grupo espe-
cifico, de um jeito especifico. E ali a gente teve
que atrair mais gente para poder sobreviver. E
um pouco de tentativa e erro. A gente teve que
fazer uma série de mudancas para que as mulhe-
res, primeiro pudessem entender o que a gente
estava falando e, segundo, gostar do que a gente
estava falando. (LEIFERT, 2014)

Esse argumento de Tiago Leifert, além de carregado, a
nosso ver, de forte machismo, talvez seja o cerne de parte
do problema. Gorito (2009)° estudou a audiéncia feminina
no Globo Esporte. Ela, como nos, busca em Martin-Barbero,
em seu estudo Dos meios ds mediagdes (2006), um dos pon-
tos para perceber como se comporta a audiéncia, levando
em conta a observa¢ao do espaco da recepcao.

O sujeito receptor ¢é a chave dos estudos de recep-
¢ao. Por situar-se social e culturalmente, este sujeito
produz sentidos que levam a compreensio do pro-
cesso de comunicagio, através das mediacoes. Longe
de ser um mero decodificador de mensagens, este
sujeito produz novos significados, de acordo com o

5. Release do 15° Congresso Catarinense de Radio e Televisao, con-
sulta em 22 de janeiro de 2014.

6. Trabalho apresentado no Intercom Nacional de Curitiba.
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conjunto de informacdes e experiéncias adquiridas
a0 longo da vida. (MARTIN-BARBERO, 2006)

Gorito (2009) optou por realizar um grupo focal (10
mulheres de classes diferentes participaram) e chegou a
algumas conclusdes interessantes. Uma delas, que admitiu
assistir o programa por influéncia do marido ou dos filhos.
Um ponto a menos na argumenta¢io de Leifert. Outra
conclusio apontada pela pesquisadora: “Verificamos que
a mulheres gostam de futebol e se interessam pelos assun-
tos ligados a ele. Preferem, no entanto, reportagens menos
técnicas € com mais emog¢ao, mas rejeitam os exageros,
o deslocamento do eixo das noticias e as piadas de mau
gosto”. (GORITO, 2009: 11)

Rangel (2009) também tratou do tema Globo Espor-
fe em um artigo apresentado no mesmo Intercom e, em
determinado momento de sua reflexdo, fala do declinio
da noticia em favor do entretenimento. Ela se utiliza de
Marshall (2003) para fundamentar sua premissa, quando
o autor fala que o jornalismo vem se curvando ao sis-
tema e com isso, flexiona junto seus conceitos, valores,
padrdes e posicionamentos. ““[...] provocam mudancas nas
relacdes dentro das redagcdes dos jornais, na interagio do
profissional com a sociedade, nas escolas de jornalismo, na
hierarquia dos saberes, na dinamica das mentalidades, no
artesanato das noticias e no cotidiano do fazer jornalisti-
co”. (MARSHALL apud RANGEL, 2009)

Ela ainda ressalta que, “na contemporaneidade, a in-
formacdo deixa de significar a representacdo simbolica
dos fatos para se apresentar como um produto hibrido
que se associa ora a publicidade, ora ao entretenimento,
ora ao consumo; mas muitas vezes deixando de cumprir
sua missdo primordial de informar”. (RANGEL, 2009:
4). E é ainda nesse texto da autora que ela utiliza uma
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fala de Tiago Leifert que reflete o pensamento de algu-
mas pessoas hoje na midia sobre o jornalismo esportivo.
Pensamento que explica o que estamos vendo e lendo e
que nos preocupa muito.

Jornalismo esportivo é uma cosa sem vida, sem
emocao, sem paixao, isto ja estd na matéria do exa-
me de doping, em uma briga de torcida. Mas o
esporte é legal porque ele diverte, ninguém assis-
te ao jogo do Corinthians para se informar, assiste
para se divertir, para torcer, para xingar o juiz. O
jornalismo no Globo Esporte estava muito pesado,
eu brinco que é muito mais entretenimento do que
informagio, ele tem um peso maior que o progra-

ma. (LEIFERT apud RANGEL, 2009)

Esse talvez seja um dos problemas maiores, alguns pro-
fissionais que estao no mercado, seja por questao de depen-
déncia do emprego ou por acreditarem mesmo que en-
tretenimento deve se misturar a informagao, ja defendem
esse tipo de comportamento da midia esportiva. Mas ainda
existem alguns momentos de esperan¢a. Em um caderno
especial sobre a Copa do Mundo no Brasil, edi¢io de fe-
vereiro de 2014, da Revista Placar, a Editora Abril coloca em
sua contracapa um anuncio de agradecimento ao patroci-
nadores e estampa dos dizeres: “Porque ja estava na hora de
o futebol ter mais contetdo.”

Consideragdes finais

O proposito deste texto € provocar uma reflexio em
todos nds que fazemos, lemos ou estudamos o jornalismo
esportivo. O que estamos vendo ¢é realmente o que o pu-
blico esta pedindo ou é o publico que esta se formando
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com o que estamos oferecendo a ele? Na academia isso é
uma preocupacgdo constante e no GT de Comunicagio e
Esporte da Intercom sio inimeros os trabalhos que buscam
entender esse momento. Felizmente nido é uma implicancia
de “intelectuais” ou “professores de jornalismo”, mas a de-
fesa dos principios basicos da informagao.

E quando dizemos que felizmente isso nio ¢ s6 nosso,
fundamentamos também nos relatos de profissionais que
andam constrangidos dentro das diversas redacdes em ter
que se sujeitar (muitos estio peitando e pedindo demissio)
a produzirem um contetdo ndo condizente com aquilo
que acreditam serem a informacdo concernente e esperada
por quem gosta de esportes, seja ele qual for.

Com o argumento de que se estd buscando um cresci-
mento no ibope, no nimero de leitores ou acessos, editores
(muitos vitimas da pressaio empresarial) abrem maio de tudo
aquilo que se pode afirmar ser “critérios de noticiabilidade”.
Ora, quando é que se pode justificar o que temos visto, por
exemplo, em algumas edi¢des do Globo Esporte paulista, com
o mentor dessa “nova forma” de conduc¢io do programa, de
que se esta tentando conquistar a audiéncia das mulheres?

Como se elas hoje ja ndo fossem maioria em grande
parte das redacdes esportivas no pais e nas disciplinas
de jornalismo esportivo nas universidades. A experién-
cia relatada pela jornalista e professora Andréia Gorito
(2009), citada por nos neste texto, aponta que uma ten-
tativa anterior representou a perda da audiéncia mascu-
lina e a ndo conquista da feminina.

Embora se possa argumentar que hoje o Globo Esporte,
por exemplo, conseguiu recuperar bons indices de audién-
cla, resta-nos perguntar se quem o assiste consegue sair de
sua apresentacdo com a sensacao de que foi informado. Se
quem acessa um portal como o G1, apos o sorteio de uma
Copa do Mundo, ndo ficaria mais satisfeito e (in)formado
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se encontrasse no espago dedicado ao esporte, repercussao
do fato, analises, cronicas, debates, interatividade com os lei-
tores, do que a noticia de que o decote de Fernanda Lima
fez sucesso? Reafirmo, nada impediria a noticia no seu es-
paco proprio, a moda ou o setor de fofoca.

Mas como entender o “decote” ficar em primeiro lugar
nas mais lidas? Como explicar que a foto da mulher de
Cristiano Ronaldo na praia, renda mais clics do que em
qualquer treino, jogo, cobertura de uma competicao? Mu-
dou o receptor? Mudou o jornalismo? O debate esta aber-
to, mas, de antemao, nio hi como nio esconder o incomo-
do em quem sempre se habituou a ver “cada macaco no seu
galho”, inclusive na imprensa.

Serd que o leitor do portal se sentiria frustrado ou mal
informado se ndo visse a reportagem sobre o decote da
Fernanda Lima estampada no G1, na editoria de esportes?
Creio que nio. Mesmo com a atitude do governo iraniano
de proibir a transmissio do evento por conta do tal decote,
certamente isso nao faria falta a qualquer pessoa que bus-
casse informacio sobre como se deu o sorteio e os desdo-
bramentos do mesmo. Esse ¢ um exemplo entre tantos que
se sucedem todos os dias, independente da midia.

Quem nio se lembra do fato de jogador Jalio Batista, na
partida entre Cruzeiro e Vasco aparecer no video (através
da leitura labial) sugerindo ao adversirio que “fizesse mais
um’”. Tratou-se do fato como escandalo num dia e no ou-
tro a informagio desapareceu. Certamente nenhum de nds
soube ou sabera (pelo menos por enquanto) as razdes do de-
partamento médico do Fluminense (que tem o patrocinio
de uma empresa de plano de satide) ndo conseguir recuperar
seu principal jogador — Fred- por quase quatro meses.

Quais foram os reais motivos da demissio de Mano Me-
nezes? Voceé sabe? Nem eu. Nao fui informado como espe-
rava. Mas talvez vocé saiba todos os passos do come¢o, meio
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e fim do relacionamento de Neymar e Bruna Marquezine.
A sensacao de vazio de informacio jornalistica, de apuracao
e da boa pauta é constante. E quem gosta de esporte, me
refiro aqui a quem nio ¢ jornalista, nio ¢ muito diferente.
Mesmo que o torcedor ndo saiba verbalizar isso tecnica-
mente, ndo si0 raros os questionamentos sobre o contetdo
do que esta sendo veiculado.

Pelo que conhecemos dos programas de universidades
que trabalham com o tema, posso assegurar que o que vem
sendo ensinado é o correto. Basta verificar as ementas das
disciplinas especializadas, dos poucos cursos de graduacio
e poés que se dedicam ao esporte. As distor¢des comegam
quando a vida privada passou a interessar mais do que o
desempenho em campo, nas quadras. Interesse da socieda-
de? Ou algo que vem sendo alimentado para que ela passe
a ter a esses interesse maior? De uma coisa temos certeza,
por mais que o discurso machista diga que Fernanda Lima
“bateu um bolio com aquele decote”, em termos de jor-
nalismo, ao colocar o decote como pauta e matéria espor-
tiva, certamente foi uma bola fora. E a pergunta que fica é:
qual o limite disso tudo?
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Introdugao

O sorteio dos grupos para a Copa do Mundo de 2014, que
aconteceu no Brasil no dia 6 de dezembro de 2013, no com-
plexo turistico da Costa do Sauipe (Estado da Bahia), pode
ser considerado o evento inicial, que abriu, de forma oficial, a
competi¢ao que seria realizada meses depois no Brasil.

A partir da definicdo das 32 selecdes que integram os
oito grupos do torneio, aquilo que antes era considerado
uma realidade longinqua, agora, passava a ser, aos olhos do
publico e da imprensa especializada, um fato concreto. O
desempenho das sele¢des participantes na Copa do Mundo
tornava-se, entio, um elemento mais objetivo,passivel de
analise e conjecturas sobre o desempenho de cada pais na
competi¢ao mais importante do esporte no planeta.

Pela importancia do futuro de cada nagio na Copa do
Mundo e pelo crescente envolvimento dos negdcios rela-
cionados ao esporte com a competi¢ao, meios de comuni-
cacdo de todo o mundo mandaram seus correspondentes
ou estiveram conectados com o evento ocorrido no inicio
de dezembro de 2013 no litoral brasileiro.

O jornalismo, como ja ¢ amplamente conhecido, tem no
esporte um dos seus principais focos de especializagio e au-
diéncia. Por isso, ndo poderia ficar de fora dessa “festa”. Os
programas esportivos e a veiculagdo de produtos da indus-
tria do esporte no Brasil, por exemplo, crescem nas grades
de programacio das emissoras abertas e fechadas, como ates-
ta a reportagem “Esporte na T'V: Brasil cresce, mas EUA ainda
sdo imbativeis” veiculada em 2012 no portal da Revista Veja:

Somadas, Globo, Band ¢ RedeTV/! transmitem cerca
de 56 horas semanais de programacio esportiva, 27
a mais que as quatro grandes dos EUA (7 horas da
ABC, 10 horas da CBS, 10 horas da NBC e 2 horas
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da Fox, de acordo com a grade da Gltima sema-
na). A grande diferenca esta no noticiario esporti-
vo. Quase todas as grandes emissoras brasileiras tém
jornais diarios, programas de variedades e mesas-re-
dondas tratando apenas de esporte. Nos EUA,a TV
aberta s6 abre espaco a programagio esportiva nas
transmissdes de jogos ao vivo. As noticias, discussdes
e repercussdes das partidas da semana sio exibidas
apenas na TV paga. Nesse segmento, a comparacio
entre os EUA e o Brasil muda totalmente de fi-
gura. Os americanos tém 5.544 horas semanais de
esporte nos canais fechados, contra 2.198 horas se-
manais dos brasileiros. No pais onde o negdcio da
TV paga se desenvolveu, hi pelo menos 30 canais
especializados em cobertura esportiva, muitos deles
com segmentacio extrema. O Brasil tem 9 canais
fechados que tratam sé de esporte.’

A necessidade dos veiculos de comunica¢io de massa de
ocupar fatia expressiva de seu espaco de programagio com
assuntos ligados ao esporte permite o surgimento de diver-
sos produtos de midia relacionados ao universo esportivo.
Noticiarios com fortes contetdos jornalisticos dividem es-
paco com transmissdes a0 vivo e outros programas de en-
tretenimento destinados ao fato, ao esporte em si. Um even-
to como o sorteio dos grupos da Copa do Mundo, com a
definicio do destino de cada selecdo na competicdo, é um
“prato cheio” para a midia e para a industria do esporte.

A imprensa esportiva contemporanea demonstra, em seu
discurso, uma tendéncia de se aproximar do esporte como
entretenimento, deixando por vezes de lado a sua funcio

3. Disponivel em:< http://veja.abril.com.br/noticia/esporte/espor-
te-na-tv-brasil-cresce-mas-eua-ainda-sao-imbativeis>. Acesso em
20.jan. 2014.
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informativa e, até mesmo, educativa. Em contrapartida a
essa tendéncia, em momentos de confronto com outras na-
cOes em escala global, o nacionalismo aflora como elemen-
to de atracao de audiéncia. O estudo da noticia é uma das
maneiras de analisar as motiva¢des economico-ideologicas
em atuagdo na midia, muitas vezes opondo milionarias ten-
déncias globais com fortes apelos aos fatos locais, mais pro-
ximos a realidade de sua audiéncia.

O objetivo deste artigo é analisar, de forma qualitativa,
a repercussao, nos veiculos de comunicagio impressos do
Brasil e de Portugal, do sorteio dos grupos da Copa do
Mundo de 2014, realizado na Costa do Sauipe em 6 de
dezembro de 2013. Para isso, acompanhamos, durante dez
dias (de 1 a 10 de dezembro de 2013), os principais jornais
do Brasil (a saber, O Estado de S. Paulo, Folha de S. Paulo e
O Globo, mais o diario especializado em esportes Larnce!)
e de Portugal (neste caso, os jornais generalistas Didrio de
Noticias, Puiblico e Jornal de Noticias, mais os jornais despor-
tivos A Bola, Record e O Jogo).

E nossa intencio comparar, através do conceito de “va-
lor-noticia” (news values), o comportamento das primeiras
paginas da midia imprensa brasileira com sua similar por-
tuguesa. Em geral, assumimos a hipotese de que, nos dois
paises e pela dimensio global do esporte contemporaneo,
aspectos como notoriedade, interesse ptblico e imprevisi-
bilidade, elementos que caracterizam tecnicamente as noti-
cias, sao descartados na busca de parte da midia impressa de
Brasil e Portugal por audiéncia a todo custo.

Por outro lado, é nosso interesse identificar, também
dentro do conceito de “valor-noticia”, os momentos nos
quais os jornais dos dois paises se aproximam e, por vezes,
se distanciam. A proximidade, de forma geral, ¢ marcada
pelos interesses globais de audiéncia motivados pelo en-
tretenimento e consumo do produto esportivo, a0 passo
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que as diferencas sdo caracterizadas pela visio diversa que o
esporte ocupa na formacgio cultural dos dois paises e na sua
reafirmacdo na identidade de cada nacio.

“Valor-noticia’ e o sorteio da Copa do Mundo 2014

O sorteio da Copa do Mundo de 2014 repercutiu, pela
importancia esportiva e economica do evento, em toda a
imprensa mundial. No Brasil e em Portugal, a cobertura
realizada pelos jornais brasileiros e portugueses apresentou
elementos de aproximag¢io e de distanciamento. Para me-
lhor entender o comportamento da midia nos dois paises, &
necessario, antes, discutirmos alguns conceitos. O primeiro
deles é o de “valor-noticia” (news value).

Para Traquina (2005), os valores-noticia sio um elemen-
to basico da cultura jornalistica. “Servem de ‘6culos’ para
ver o mundo e para construir’ (TRAQUINA, 2005: 94).
O autor destaca que foi o académico italiano Mauro Wolf
que apontou que os valores-noticia estio presentes em
todo o processo de producio editorial. Assim, ressalta que
fo1 estabelecida pelo italiano a distin¢do entre os valores-
-noticia de selecdo e valores-noticia construg¢io.

Segundo Wolf, os valores-noticia de sele¢io referem-se a
“critérios que os jornalistas utilizam na selecdo dos aconte-
cimentos, isto ¢, na decisdo de escolher um acontecimento
como candidato a sua transformagio em noticia e esquecer
o outro acontecimento” (WOLF apud TRAQUINA, 2005:
78). Esses critérios sao divididos em categorias:

As categorias substantivas sdo as mais Obvias, pois se
classificam de acordo com o grau de importincia
dos envolvidos e o grau de interesse ptblico; as ca-
tegorias relativas ao produto, que estio divididas por
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critérios de brevidade, atualidade, qualidade e equi-
librio, referem-se especificamente a objetividade;
as categorias relativas a0 meio de informacio, que
estdo divididas em graus de acessibilidade as fontes/
locais em possibilidades/limites de formacio refe-
rem-se aos veiculos. (TRAQUINA, 2005: 72-73)

Ja os valores-noticias de construcio, envolvem ou pres-
supdem “qualidades da sua constru¢do como noticia e fun-
ciona como linhas-guias para apresentacio do material, su-
gerindo o que deve ser real¢ado, o que deve ser omitido, o
que deve ser prioritario na constru¢ao do acontecimento
como noticia” (TRAQUINA, 2005: 78).

O socidlogo franceés Pierre Bourdieu (1996), por exemplo,
a0 analisar a transmissdo televisiva feita dos Jogos Olimpicos,
outro megaevento esportivo de importancia para a midia,
divide a competi¢io em seu referencial “real”, a competicio
propriamente dita; e seu referencial “oculto”, que € a repre-
sentacdo que a midia fornece a sua audiéncia. O que deveria
ser uma competicao entre esportistas de todo o mundo, passa
a ser uma competi¢ao entre campedes, Uma vez que, em seu
nacionalismo, a imprensa de cada pais trard a tona, em suas
pautas, os “valores-noticia” que representem, de forma sim-
bolica, o orgulho nacional ou nacionalista.

Para o pensador frances, o campo de produc¢io dos gran-
des eventos esportivos, como a Copa do Mundo e os Jogos
Olimpicos, deve ser analisado como um “instrumento de co-
munica¢ao’’ de natureza mercadologica.“Os mecanismos que
governam as praticas dos agentes comprometidos nessa cons-
trucdo social de dois niveis [...] sofrem os efeitos |...] e favore-
cem assim a expansio das potencialidades de universalismo”
(BOURDIEU, 1996: 127) dos grandes eventos esportivos.

Assim, e conforme observamos anteriormente, a pro-
dug¢io de noticias sobre o sorteio da Copa do Mundo de
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2014, tanto no Brasil, quanto em Portugal, serd permeada
por uma natureza dual. De um lado serido retratados fatos
de relevancia local, com o ideal de na¢io que se destaca
no universo dos demais paises; de outro, a 6tica da univer-
salidade do evento em toda a sua grandeza, voltada para
a indtstria do entretenimento e consumo. As paginas dos
jornais dos dois paises estudados revelam, entio, o conflito
tipico dos nossos tempos: local vs. global.

No caso do Brasil, como pais sede da principal compe-
ticdo do futebol mundial, um terceiro elemento, vinculado
ao local, entrou em cena como “valor-noticia’: a natureza
politica do evento, representada pelo acompanhamento e
critica, da imprensa brasileira, ao ritmo lento das obras de
infraestrutura para a realiza¢io do evento em 2014. Porém,
e iremos observar isso, os aspectos relacionados a dimensiao
do interesse publico foram praticamente abandonados pela
midia impressa brasileira na cobertura do sorteio do Mun-
dial. O que preponderou, nas reportagens sobre o tema, foi
o carater nacionalista e a hipotética vergonha, para o pais,
dos atrasos das obras para a competi¢io.

Traquina (2005: 80) afirma que o valor-noticia corres-
ponde a preocupacdo de informar o publico dos aconte-
cimentos que sdo importantes porque tém impacto sobre
ele. “Este valor-noticia determina que a noticiabilidade
tem a ver com a capacidade do acontecimento incidir ou
ter impacto sobre as pessoas, sobre o pais, sobre a naciao”.
Entretanto nio foi isso o que ocorreu. As criticas feitas
ao legado da Copa do Mundo para a populagdo brasileira
nada tem a ver com o impacto das obras sobre a vida das
pessoas, mas sim, interessam a midia nacional, pelo suposto
fracasso do governo brasileiro em garantir as condi¢des
minimas e adequadas para a realizacdo do espetaculo. O
gosto da midia pela polémica, e a audiéncia que ela traz,
supera o interesse publico.
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O pensador francés Guy Debord (2003), ao analisar o
relacionamento da sociedade com os meios de comunica-
cao de massa, em seu livro A Sociedade do Espetaculo, atirma
que “tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma re-
presentagdo”. Em outras palavras, e como aponta José Aloi-
se Bahia ao analisar a obra de Debord, ¢ pela mediacao das
imagens e mensagens dos meios de comunica¢io de massa
que os individuos em sociedade abdicam da dura realidade
dos acontecimentos da vida. Passam a viver, entdo, em um
mundo movido pelas aparéncias e consumo permanente de
fatos, noticias, produtos e mercadorias.

A sociedade do espeticulo é o proprio espetaculo, a
forma mais perversa de ser da sociedade de consumo.
[...] O espetaculo — diz Debord — consiste na multi-
plicagio de icones e imagens, principalmente através
dos meios de comunicacio de massa, mas também
dos rituais politicos, religiosos e habitos de consumo,
de tudo aquilo que falta a vida real do homem co-
mum: celebridades, atores, politicos, personalidades,
gurus, mensagens publicitarias — tudo transmite uma
sensacdo de permanente aventura, felicidade, gran-
diosidade e ousadia. O espetaculo é a aparéncia que
confere integridade e sentido a uma sociedade esfa-
celada e dividida. E a forma mais elaborada de uma
sociedade que desenvolveu ao extremo o ‘fetichismo
da mercadoria’ (felicidade identifica-se a consumo).
Os meios de comunica¢io de massa — diz Debord
— sdo apenas ‘a manifestacdo superficial mais esma-
gadora da sociedade do espeticulo, que faz do indi-

viduo um ser infeliz, anonimo e solitario em meio a
massa de consumidores. (BAHIA, 2012)

O espetaculo, apoiado pelo consumo e pelas imagens,
substitui o didlogo que deveria existir nas relagdes sociais.
A selecao das pautas jornalisticas passou a ser regulada pelos
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interesses do “leitor-cliente” e ndo mais pelas demandas de
cidadania. Modificaram-se os critérios de noticiabilidade,
como o surgimento, por exemplo, da “musa”, do ja icone
da Copa do Mundo, a modelo brasileira Fernanda Lima,
em pleno sorteio para o Mundial.

Ja para o linguista francés Para Patrick Charaudeau
(2009), o espetaculo representa a hierarquia social, tornan-
do a realidade individual dependente desse poderio.

Abordar as midias para tentar analisar o discurso
de informacio nio é uma tarefa ficil. E mesmo
mais dificil do que abordar o discurso politico. Isso
porque, enquanto se admite no mundo politico, de
maneira geral, que o discurso ai manifestado esta
intimamente ligado ao poder e, por conseguinte, a
manipulacio, o mundo das midias tem a pretensiao
de se definir contra o poder e contra a manipula-
¢io da opinido publica — ainda que sejam para o
bem-estar do cidadio; as midias sio criticadas por
construirem um quarto poder; entretanto, o cida-
dio aparece com frequéncia como refém delas, tan-
to pela maneira como ¢é representado, quanto pelos
efeitos passionais provocados, efeitos que se acham
muito distantes de qualquer pretensdo a informa-
¢io. (CHARAUDEAU, 2009: 17)

A crescente concorréncia entre as empresas de comuni-
cacdo fez com que o jornalismo passe a privilegiar assuntos
que englobam temas pessoais de interesse do publico e nio
mais temas de grande relevancia social. O hiato entre inte-

resse publico e interesse do publico parece ruir.

A noticia torna-se, portanto, um produto, e como
qualquer produto, esta a venda para ser consumida
com direito a apelos estéticos, emocionais e sensa-

cionais. A informag¢do, em um enquadramento geral,
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«torna-se um produto de comunicagio de massa, co-
municacio de massa como industria cultural e indts-
tria cultural como fenomeno da sociedade urbana e
industrializada. [...] Essa necessidade lucrativa é o que
forca a midia, na maioria dos casos, a tentar atrair o
publico por meio de reportagens indecentes, |...] e,
para nio ver o indice de sua audiéncia cair, a midia
continua dando cobertura a esses tipos de casos”.
(CHARAUDEAU, 2009: 23)

A notoriedade, o interesse publico, a (busca pela) obje-
tividade, os temas de carater local-pratico, o ineditismo e
a imprevisibilidade contribuem para um melhor entendi-
mento das razdes que levam jornalistas a incluirem deter-
minadas pautas nos veiculos para os quais trabalham. Alguns
dos vértices da nocio de valor-noticia assumiram, assim, a
perspectiva do entretenimento e do consumo.

Além dos critérios ja mencionados, é possivel citar outros
valores-noticia mais comumente utilizados pela midia: a pro-
ximidade e o conflito. As escolhas de pauta sio feitas menos
pelo valor do seu contetido e mais pela narrativa que podem
proporcionar. Sio selecionadas pelo compromisso que tém
com o destinatario da informacio e pela importancia que
esta informagao terd na sua vida e na sua cidadania, o que
naturalmente acaba por contemplar o interesse publico.

Por outro lado, o dia a dia da novela cotidiana que passa
a ser apresentada a audiéncia na forma de noticia, subme-
tida as proprias técnicas e a logica da estrutura noticiosa.
A narrativa busca privilegiar historias relacionadas com os
interesses proprios da audiéncia e também as que envolvem
temas de carater espetacular, como sexo, crimes, culto do
herdi e da fama, nacionalismo e outros.

O desdobramento técnico sobre a forma como o Brasil,
enquanto sede do evento, prepara sua Copa do Mundo de
2014 e sua selecdo para a competicdo e que deveriam ser os
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alvos principais dos veiculos de imprensa pais, sio deixados
em segundo plano. Porém, outras pautas, de menor inte-
resse, como veremos, serio colocadas em primeiro plano,
criando um “pot-pourri” de espetaculo.

O sorteio para a Copa do Mundo e a midia impres-
sa brasileira

Dentro do conceito de “valor-noticia”, a opc¢ao pelo
entretenimento, em detrimento do interesse coletivo ou
do bem-publico, fica claro nas pautas de destaque da im-
prensa esportiva brasileira no periodo analisado. Por entre-
tenimento, entendemos tudo o que diverte e promove a
recreacao do publico leitor (DEJAVITE, 2006).

E neste sentido que a midia impressa brasileira inspirou seu
publico e, por sua vez, se tornou parte de um circuito cultural,
com efeitos distintos. “Celebridades encarnam essa nova con-
di¢io, funcionando como estrelas-guias, padroes a serem segui-
dos. Mostram o caminho para as massas que sonham e lutam
para se tornar commodities vendaveis” (BAUMAN, 2011).

Bill Kovach e Tom Rosenstiel (2003) recorrem a Leo
Braudy, professor universitario, para destacar uma parti-
cularidade do estilo. Segundo os autores de Os Elementos
do Jornalismo (2003), Braudy diz que uma caracteristica
basica da mistura de informa¢io com entretenimento, o
chamado “infotainment”, ¢ de alguma maneira “apresen-
tar a matéria como um segredo”. O significado de entre-
tenimento, na perspectiva da autora, remete, na maioria
das vezes, a tudo aquilo que nega a seriedade, a rejeicio
da moralidade, a politica, e a ndo estética. E, assim, ape-
nas um divertimento.

Como exemplos deste tipo de atuacdo da midia im-
pressa brasileira, podemos citar uma série de matérias
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apresentadas ao leitor, antes e depois da realizacdo do
sorteio para a Copa do Mundo de 2014.

Dois dias antes do evento, os quatro jornais brasileiros
analisados trouxeram, em suas primeiras paginas, fotogra-
fias da bola oficial da Copa do Mundo, a Brazuca, produto
fabricado por um dos principais patrocinadores da compe-
ticdo, a marca de artigos esportivos Adidas. Aqui, o naciona-
lismo dialoga com a industria global do entretenimento e
consumo. Merece destaque, nesse dia, o jornal especializado
em esporte Lance!. “Pimba na Gorduchinha” é a manche-
te principal da capa do didrio. Clara alusio ao nome que
grande parte da populacio do pais gostaria de dar ao pro-
duto da multinacional europeia, e que fazia alusio a um dos
borddes imortalizados pelo radialista Osmar Santos. Ainda
sobre a bola do Mundial, o periddico, em tipico estor¢o
torcedor, reforca: “Bola da Copa-14, Brazuca é langada no Rio.
Quie nossos craques a tratem bem rumo ao hexa!”. Sobre o sor-
teio propriamente dito, e seu regulamento, o jornal destaca:
“Fifa tenta aliviar, mas Sorteio da Copa pode ter trés campedes do
mundo no mesmo grupo”. Aflora, aqui, o sentimento naciona-
lista como uma forma de cativar a audiéncia.

Em um didlogo dual com o nacionalismo, aparece o en-
tretenimento em esfera global. O jornal Folha de S. Paulo,
por exemplo, informa em sua primeira pagina do dia 4 de
dezembro de 2013, o lancamento da Brazuca. Plenamente
conectada com a industria do consumo, o jornal afirma ao
seu leitor que a bola pesa 437 gramas e custa R$ 399,00.

No dia seguinte, 5 de dezembro, véspera do sorteio, me-
rece destaque a nota de primeira pagina do O Globo que
denomina o Mundial como “a Copa da noiva atrasada”. A
chamada ¢ uma clara alusdo critica ao Ministro do Esporte,
Aldo Rebelo, que, dias atras, em uma declara¢io a imprensa,
havia comparado o atraso das obras de infraestrutura com
as noivas que sempre chegam atrasadas aos seus casamentos.
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No entender do ministro, as obras atrasadas estarao prontas
a tempo da “festa”. A critica politica, aqui, se reveste de
particular interesse local.

Também na véspera do evento no litoral brasileiro, A
Folha de S. Paulo e O Globo destacam, em suas primeiras
paginas, entrevista coletiva do presidente da FIFA, Jo-
seph Blatter. Acompanha a foto do mandatario da enti-
dade, declaracio de que o estadio de abertura da Copa,
a Arena Sio Paulo, s serd concluido dois meses antes
da partida inicial do torneio e que a FIFA, com relacio
ao estadio, “so resta rezar a Deus e a Ala”. Aqui, os di-
arios optam pela polémica. A énfase é dada ao dirigen-
te estrangeiro, sempre afrontando a soberania nacional.
Nenhum dos veiculos citados analisa ou informa sobre
os problemas da obra e seu atual estagio de desenvolvi-
mento. O nacionalismo de entretenimento se sobrepde
aos interesses coletivos da sociedade brasileira. O Estado
de S. Paulo, por sua vez, prefere destacar, em sua primeira
pagina, nesse mesmo dia, a presenca na Costa do Sauipe,
dos ex-jogadores o brasileiro Ronaldo e o francés Zine-
dine Zidane, celebridades do mundo do futebol.

No dia do sorteio, 6 de dezembro, o jornal Lance!
estampa, em sua primeira pagina, o desejo de todo o
torcedor brasileiro, pautando o nacionalismo. Em uma
fotografia no topo da pagina, imitando os papéis do sor-
teio que trazem os nomes das selecdes, o diario colo-
ca “Boa sorte, Brasil”. Embaixo da imagem, a seguinte
manchete: “E dia de conhecer os grupos da Copa! Sai pra 14,
grupo da morte”. O jornal aproveita e anuncia, para o dia
seguinte, um caderno especial sobre o sorteio.
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Com a Macacal

o

Lance! Lance!
Edi¢io de 04/12/2013 Edi¢io de 06/12/2013

No dia seguinte, com os grupos ja conhecidos, os jor-
nais Lance!, Folha de S. Paulo ¢ O Estado de S. Paulo trazem
em suas primeiras paginas, fotos da apresentadora Fernanda
Lima, rapidamente algada a musa do sorteio, ao lado do
secretario-geral da FIFA, Jérome Valcke, segurando o papel
com o nome do Brasil. Na capa do Lance!, a apresentadora
esta com sua lingua entre os dentes, em uma pose sensual.
O rosto de Valcke nio aparece no diario esportivo, apenas
suas maos segurando o nome de nosso pais.

Em um universo predominantemente masculino, reple-
to de celebridades brasileiras de sucesso na area, chama a
aten¢io o fato de Fernanda Lima, uma mulher, ser al¢cada a
posicao de “musa” do evento. Apesar de sua beleza ser re-
alcada pelos veiculos de comunica¢ido impressos do pais, a
modelo se notabilizou, no evento, pela correcio e profissio-
nalismo com que realizou sua atividade. Em um momento
no qual a competéncia brasileira foi colocada a prova, e re-
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provada no caso da infraestrutura para o Mundial, Fernanda
Lima representou a reden¢ao da na¢ido, a prova midiatica de
que nem tudo ¢é ruim no Brasil da Copa. A figura da atriz,
como ja apontou Roland Barthes (1993), em Mitologias,
contribui para a despolitizagdo do evento. Afinal, o show
precisa continuar.

O Lance! trouxe a manchete “Vai para cima”. Na linha
fina, o diario completa: “Sorteio da Copa coloca Brasil em gru-
po médio, mas Selegao deve pegar Espanha ou Holanda logo nas
oitavas. S6 pedreira a frente”. A Folha de S. Paulo ¢ O Estado
de S. Paulo destacam, em suas manchetes, o dificil caminho
da Sele¢do Brasileira para o hexa. Com os confrontos da
primeira fase da competi¢io ja definidos, os veiculos de
comunicagiao trazem, em suas pautas, o esporte. Expectati-
vas, progndsticos e a apresentagao dos oito grupos da Copa
do Mundo de 2014 sio os principais temas abordados pe-
los diarios brasileiros nos dias seguintes ao sorteio. Sao nas
matérias deste dia que o futebol, como elemento de iden-
tidade e afirmacdo da nacionalidade brasileira, aparece com
forca e consisténcia. Em todas as pautas observadas, a Sele-
¢do Brasileira é franca favorita na primeira fase da disputa.

O Globo foi a voz dissonante nesse dia. Ao contrario dos
jornais paulistas, o peridédico carioca optou por destacar,
em sua primeira pagina, o tributo a Nelson Mandela reali-
zado na cerimonia do sorteio do Mundial. Para ilustrar sua
capa, uma foto do lider sul-africano segurando a Taca FIFA.
Sem nenhum tom dramatico, O Globo apresentou como
manchete principal, “Mundo rende tributo a Mandela”. Um
pouco abaixo, com um destaque menor, o jornal colocou
“Brasil deve enfrentar Espanha ou Holanda ja na segunda fase”.
Fernanda Lima também esteve presente na primeira pagina,
porém dividiu a fotografia com seu marido, o apresentador
Rodrigo Hilbert, o presidente da FIFA, Joseph Blatter, e
a presidente do Brasil, Dilma Rousseff, na homenagem a

A danca das bolinhas nos potes da FIFA: andlise comparativa da cobertura realizada pela
midia impressa de Brasil e Portugal a respeito do sorteio da Copa do Mundo de 2014




Nélson Mandela. Muito embora a pauta de O Globo tenha
sido diferenciada, ela nio fugiu a regra da cobertura do
evento. Dentro do “valor-noticia” presente nas escolhas do
jornal carioca, o culto a celebridade (de Mandela), o na-
cionalismo (na analise do caminho da Sele¢io Brasileira) e
a sociedade do entretenimento e consumo (na imagem da
modelo Fernanda Lima), estiveram presentes nas pautas do
periddico fluminense.
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Para Umberto Eco (1983), 0 carater depreciativo do entrete-
nimento, do espeticulo esportivo se manifesta de varias formas.

[...] O esporte, entendido como ocasidio em que
uma pessoa, sem fins lucrativos e empenhando dire-
tamente seu corpo, realiza exercicios fisicos em que
poe seus musculos a trabalhar, seu sangue em circu-
lagio e seus pulmdes em plena atividade, o esporte,
dizia, é coisa belissima. [...] Mas o jogo de futebol
nada tem a ver com o esporte assim entendido. [...]
De fato, [...] a discussio sobre o esporte (refiro-me
ao espetaculo esportivo), ao fato de se falar do es-
petaculo esportivo e dos jornalistas que falam sobre
o espeticulo esportivo é o substituto mais facil da
discussio politica. (ECO, 1983: 230-231)

Os elementos de depreciagio da noticia, e manifesta-
¢do do entretenimento, “substituto mais facil da discussio
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politica”, estiveram presentes na cobertura da midia im-
pressa brasileira do sorteio da Copa do Mundo de 2014.
Neste sentido, Douglas Kellner (2001) afirma que ha
uma cultura veiculada pela midia que ajuda a urdir o tecido
da vida cotidiana. “Ela fornece o material com que muitas
pessoas constroem o seu senso de classe, de etnia e raca, de
nacionalidade, de sexualidade, de ‘nds’ e ‘eles” (KELLNER,
2001:9). Kellner enfatiza que essa cultura “modela” a visio
prevalecente de mundo e valores mais profundos:

[...] define o que é considerado bom ou mau, positivo
ou negativo, moral ou imoral. As narrativas e a imagens
veiculadas pela midia fornecem os simbolos, os mitos
e os recursos que ajudam a construir uma cultura co-
mum para a maioria dos individuos em muitas regides
do mundo de hoje. (KELLNER, 2001: 9)

Para ele, a cultura de consumo ao oferecer um conjunto de
bens e servigos, induz os individuos a participar de um sistema
de “gratificacio” comercial. “A cultura da midia e a de con-
sumo atuam de maos dadas no sentido de gerar pensamen-
tos e comportamentos ajustados aos valores, as instituicdes, as
crencas e as praticas vigentes” (KELLNER, 2001: 11). Neste
sentido, Douglas enfatiza que os produtos da cultura da midia
nio sio “entretenimento inocente”. Para ele, elas tém cunho
ideologico. “[...] Os textos da cultura da midia incorporam
varios discursos ideologicos, estratégias narrativas, constru¢ao
de imagens e efeitos que raramente de integram numa posi¢ao
ideologica pura e coerente” (KELLNER, 2001: 123).

O jornalismo, entio, em momentos como o sorteio
da Costa do Sauipe, enfoca mais o carater do entreteni-
mento do evento. Como modo de organizacio, o fazer
jornalismo evidencia que o entretenimento ¢ um dos
valores das sociedades ocidentais contemporaneas que se
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organiza como industria e se traduz por um conjunto de
estratégias para atrair a atencao de seus consumidores.

O sorteio para a Copa do Mundo e a midia impres-
sa portuguesa

De forma geral, a imprensa portuguesa nio deu grande
importancia ao sorteio dos grupos da Copa do Mundo,
dada a forma como a seleciao nacional havia se classificado
para o torneio. Apds uma campanha titubeante no Grupo F
das eliminatérias europeias, onde ficou apenas em segundo
lugar atras da Russia, Portugal teve que disputar outra fase
eliminatoria, a chamada “repescagem”, contra a Suécia, em
duas partidas. E, apesar de ter-se mostrado superior contra
os suecos nos dois encontros, a equipe lusa venceu as duas
partidas de maneira “quase” dramatica. Em 15 de novem-
bro de 2013, em Lisboa, os portugueses venceram pelo pla-
car minimo (1x0), com um gol anotado perto do final da
partida (81 minutos) por Cristiano Ronaldo. No jogo de
volta, disputado em Estocolmo no dia 19 de novembro, a
Suécia chegou a estar vencendo por 2 x 1. Portugal deu a
volta ao marcador e venceu por 3 x 2, com trés gols anota-
dos mais uma vez por Cristiano Ronaldo.

A classificacdo de forma pouco tranquila e a0 mesmo
tempo triunfal para a Copa do Mundo parece ter “aneste-
siado” a opinido publica e os principais jornais portugueses.
O principal ja havia sido conquistado: o direito de estar no
Brasil — pais irmao, segundo jargdo varias vezes repetido
pelos media locais. Os adversarios no Mundial eram coisa
para a qual o pais ndo dava grande atengio, exceto pelo sis-
tema “estapatirdio” gerado pela FIFA para a designacio dos
cabegas-de-chave de cada grupo. Portugal, apesar de estar
entre os oito primeiros colocados do ranking de sele¢oes
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da propria FIFA, nio teria o direito a ser cabega-de-chave.
Pior: poderia ainda cair num grupo em que teria que en-
frentar outra sele¢io europeia de ponta — algo que viria a
se confirmar depois, como ficamos a saber ap6s o sorteio.

Para além desta atmosfera de “ressaca” diante da clas-
sifica¢do tardia para a Copa do Mundo de 2014, cabe re-
ferir que o calendario do futebol portugués estava em
meio as disputas do Campeonato Nacional e da Taga de
Portugal. Para alguns clubes, havia ainda as disputas dos
torneios continentais — ou seja, as competicdes ao nivel
dos clubes concorriam em seus noticiarios com eventuais
informacdes sobre a selecao nacional.

No dia 1 de dezembro (domingo), por exemplo, todas
as noticias sobre esporte nos jornais generalistas portugue-
ses davam destaque a vitdria da Académica de Coimbra
sobre o FC Porto por 1 x 0, em Coimbra, em partida dis-
putada na véspera. O clube portista encerrava assim uma
invencibilidade de 53 jogos na Liga Portuguesa e um peri-
odo de 43 anos sem derrotas para a Académica fora de casa.
Lider do campeonato até entio, a equipe portista poderia
deixar a ponta da tabela naquela rodada caso Sporting ou
Benfica vencessem seus compromissos no domingo. Além
destes fatos, outra questio abordada pelos jornais impres-
sos, notadamente nos esportivos, dizia respeito a agressio
que o onibus do FC Porto sofrera ao regressar a cidade do
Porto. Algumas dezenas de torcedores arremessaram tochas
e pedras contra o veiculo, na chegada as dependéncias do
clube, no Estadio do Dragio.

No dia 2 de dezembro (segunda-feira), o destaque
unanime dos jornais portugueses foi para a nova lide-
ran¢a do Campeonato: Sporting e Benfica haviam ven-
cido seus compromissos na véspera e, assim, ultrapassa-
vam o Porto na tabela de pontuag¢do. Apds 23 anos, os
dois clubes de Lisboa apareciam empatados (26 pontos,
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contra 24 do Porto) em primeiro lugar, com o Spor-
ting na frente pelo primeiro critério de desempate (gols
marcados). Até entido, nenhuma nota sobre o sorteio dos
grupos da Copa do Mundo de 2014.

No dia seguinte, 3 de dezembro (terca-feira), os jornais
generalistas procuraram destacar o furto de computadores
sofrido pela sede da Federa¢io Portuguesa de Futebol. Ja
entre os jornais esportivos, dois deles trouxeram na capa
noticias sobre a Copa do Mundo, mas nio sobre o sorteio
da FIFA: o A Bola trazia no canto direito uma frase entre
aspas (“Merecemos o Mundial”) atribuida a Cristiano Ronal-
do.Ja o Record, no canto inferior direito da primeira pagina,
langava uma campanha interativa com os leitores, a partir
da manchete “Escolha os seus 23 para o Brasil”. Tratava-se
de um concurso para que os leitores escolhessem o plantel
que Portugal deveria levar para a disputa da Copa de 2014.

Na quarta-feira (4 de dezembro), finalmente, o Didrio de
Noticias publicou uma nota na primeira pagina, em cima de
uma coluna verde e uma chamada (chapéu, no jargio jor-
nalistico) intitulada “Sorteio”, ao lado do simbolo da Copa
de 2014. Logo abaixo, vinha o titulo “Novas regras beneficiam
Franga e prejudicam Portugal”. No interior do jornal, duas pa-
ginas eram dedicadas ao tema. Abordagem semelhante seria
feita pelo diario desportivo O Jogo, com o titulo “FIFA
modifica regras do sorteio” e a linha fina “Portugal arrisca ficar
num grupo da morte”. Os demais jornais ignoraram a questao.

No dia seguinte (5 de dezembro, quinta-feira), véspera
do sorteio da FIFA, apenas o desportivo Record apontou
para esta questdo, incluindo o seguinte titulo no canto in-
terior direito da primeira pagina “Platini impds sorteio que
ajuda a Franga”. A nota fazia referéncia a uma pretensa pres-
sdo feita pelo ex-jogador francés Michel Platini, atual pre-
sidente da UEFA (Unido Europeia de Futebol Associacio),
sobre os dirigentes da FIFA.
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No dia especifico do sorteio, 6 de dezembro (sexta-
-feira), a imprensa mundial estava condicionada a relatar
o falecimento, na véspera, de Nelson Mandela. Eo que
acontece com os jornais generalistas, que ocuparam suas
paginas com a morte do lider sul-africano. O Publico nio
fez referéncia ao sorteio da FIFA na primeira pagina. O
Diario de Noticias trouxe uma nota na coluna lateral es-
querda (“Mundial 2014 — Ronaldo quer evitar Brasil, Espa-
nha e Alemanha no sorteio desta tarde”), enquanto o Jornal
de Noticias deu um destaque maior para a questao: ao alto
e no canto superior direito, comparecia o titulo (“Portu-
gal conhece hoje sorte no Brasil”). No caso dos jornais es-
portivos, o Record estampou com destaque uma imagem
do ex-jogador portugués Rui Costa (estrela do Benfica
e da sele¢io nacional) a segurar a bandeira portuguesa.
Ao lado, o titulo “Rui Costa — ‘Espero que Scolari fique em
2° atras de nés’”, tazendo referéncia a Luiz Felipe Scolari,
técnico do Brasil a época e ex-técnico de Portugal de
2002 a 2008. Uma chamada ao alto “Titdo sobre o sorteio
de hoje”, a0 lado do simbolo da Copa de 2014, convidava
o leitor para o acompanhamento do fato. O jornal O Jogo
nio trazia nada na primeira pagina sobre o sorteio;ja A
Bola incluia um box no canto inferior direito da primei-
ra pagina, com chamada para o Mundial de 2014 com
uma vinheta “A Bola no Brasil” e duas notas proferidas
por treinadores portugueses: “Humberto Coelho nao teme
‘adversarios fortes’ no sorteio de hoje” e “Fernando Santos e
Queiroz querem evitar Portugal” (Fernando Santos era o
treinador da Grécia, e Carlos Queiroz, treinador do Ird).

No sabado, 7 de dezembro, dia posterior ao sorteio
da FIFA, era de se esperar que a imprensa se detivesse
sobre as hipoteses de éxito de Portugal em funcio dos
adversarios que o pais teria no Mundial do Brasil: os
“Tugas” ficaram no Grupo G, ao lado da Alemanha, Es-
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tados Unidos e Gana. No tnico confronto oficial entre
Portugal e Estados Unidos até entio, os norte-ame-
ricanos haviam vencido os portugueses por 3 x 2 no
Mundial de 2002, no Japao e na Coreia do Sul. Contra
a Alemanha, os tltimos trés resultados em competi¢des
oficiais também eram desfavoraveis para os portugue-
ses: uma derrota por 3 x 1 no Mundial de 2006, na Ale-
manha, na decisio do terceiro e quarto lugares; outra
derrota por 3 x 2 nas quartas-de-final da Eurocopa de
2008; e nova derrota por 1 x 0 na fase de grupos da Eu-
rocopa de 2012. Como apenas duas selecOes apuram-
-se da fase de grupos para a fase seguinte nas ultimas
edi¢gdes da Copa do Mundo, a principio Portugal partia
de um histérico destavoravel contra dois de seus ad-
versarios (nio ha registros de encontros oficiais entre
Portugal x Gana).

A dificil chave em que foi incluida a Sele¢io Por-
tuguesa dava motivos para que a imprensa se detives-
se sobre essa particularidade na produg¢do de sentidos
(ORLANDI, 1996, 2001) das capas de jornais do dia
seguinte ao sorteio. Entretanto, outro fato também
ocorrido a 6 de dezembro, horas apds o sorteio da
Copa realizado no Brasil, galvanizou parte dos jornais
lusos — especialmente os esportivos: o Benfica, entio li-
der do Campeonato Portugués, empatou em casa por 2

x 2 contra o Arouca, entio tltimo colocado do torneio.

O resultado, inesperado e invulgar — ainda mais por en-
globar um clube de massa como Benfica —, acabou por
ganhar intenso destaque nos jornais esportivos, como
se pode ver a seguir:
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A Bola O Jogo
Edi¢do de 07/12/2013 Edic¢io de 07/12/2013

Record
Edi¢io de 07/12/2013
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O jornal A Bola reservou a parte superior de sua primei-
ra pagina para incluir diversas informagdes sobre o percurso
que Portugal teria na Copa do Mundo: falava-se dos adver-
sarios e das datas dos jogos, com as imagens de Cristiano
Ronaldo e Ozil (este, jogador da Alemanha e ex-compa-
nheiro de Ronaldo no Real Madrid, onde também alinha-
vam outros dois jogadores da Selecio Portuguesa: Coentrao
e Pepe). A manchete dava conta das dificuldades impostas
pelo sorteio (“Grupo ¢ traicoeiro mas permite sonhar”) e apon-
tava ainda outras dificuldades na linha-fina: “Calor tropical e
jogos a hora de almogo local também sao adversarios”. Interna-
mente, podia-se perceber que o jornal dava amplo espago as
noticias sobre o Mundial, com noticias da pagina 2 a pagina
10. Contudo, o destaque maior ia para o resultado da Liga
Portuguesa, com a imagem do jogador Luisio (capitio de
equipe) e o titulo “Benfica perde pontos inadmissiveis”.

O Jogo estampou em sua primeira pagina, com letras
grandes, a manchete “A Liga dos ultimos”, criando uma iro-
nia intertextual com um programa do mesmo nome exi-
bido na RTP (Radio e Televisio de Portugal) ao longo da
década de 2000, em que se retratava o futebol distrital ama-
dor portugués. A foto principal mostrava sete jogadores do
Benfica a acompanhar a trajetéria da bola ap6s a cobranca
de uma falta por parte de um jogador do Arouca. A pro-
ducido de sentido procurava imputar preocupacao a equipe
benfiquista, em funcio da escolha da imagem e da expres-
sdo facial dos atletas. Sobre o sorteio do Mundial, apenas
uma nota no canto inferior direito, desdramatizando os ad-
versarios iniciais de Portugal: “Selegdo livra-se dos figurdes até
as ‘meias’ — Alemades sdo os primeiros adversarios, mas depois ndo
ha cruzamentos com Brasil, Espanha e Italia”. O texto supunha
que Portugal ficaria na segunda colocac¢do de seu grupo, o
que o faria evitar as equipes listadas e que, para o jornal,
seriam as mais fortes do torneio.
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Ja o Record, a semelhanca dos outros jornais desportivos,
também abriu amplo destaque para o inesperado resultado
do Benfica, apontando para a possibilidade de a equipe ser
alcancada na tabela de pontua¢io pelos rivais FC Porto e
Sporting, caso estes vencessem seus compromissos do final
de semana. Sobre o sorteio do Mundial, apareciam algumas
consideragdes também na parte inferior da primeira pagi-
na, com cita¢cdes atribuidas aos adversarios e ao técnico de
Portugal. A tonica da abordagem obedecia ao sentido con-
densado no titulo “Sorteio desafiante para a Selegdo”.

Entre os jornais generalistas, apenas o Didario de Noti-
cias relatou com mais destaque o resultado Benfica 2 x 2
Arouca, 20 mesmo tempo em que chamava a atengio para
os desafios dos Tiigas na Copa. O titulo “Portugal vai ter um
grupo dificil no Mundial 2014” aparecia abaixo da fotogra-
fia do Secretario-Geral da FIFA, Jerome Valcke, durante a
solenidade do sorteio. O Jornal de Noticias preferiu desta-
car na primeira pagina o resultado de um inquérito sobre
a atuacio de bombeiros da cidade de Viseu, mas também
apresentou diversas informacdes detalhadas sobre os jogos
de Portugal (com datas, horarios e locais das partidas), além
de um mapa do Brasil com a descri¢io das distancias que
a sele¢do portuguesa teria que percorrer, em fun¢io dos
deslocamentos por trés cidades (Salvador, Manaus e Brasi-
lia). Ao lado, no alto, breves notas sobre o resultado do jogo
do Benfica e o encontro do FC Porto naquele mesmo dia.
O Publico, por dltimo, dava amplo destaque ao funeral de
Mandela e indicava o principal adversario de Portugal na
Copa, apontando para a recém disputa entre portugueses e
alemaes nas Gltimas competi¢des: “Portugal reencontra Alema-
nha no inicio do Mundial 2014 .

As paginas dos jornais generalistas portugueses podem
ser conferidas a seguir:
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A partir do dia 8, domingo, as noticias esportivas dos
jornais generalistas resumiam-se a retratar a vitoria do FC
Porto sobre o Braga por 2 x 0, resultado que deixava, aquela
altura, o clube portista ao lado do Benfica na lideranca por
pontos do campeonato portugués. Dos jornais esportivos,
apenas o Record e A Bola traziam um pequeno destaque
sobre a Copa do Mundo de 2014, afirmando que a partida
entre EUA x Portugal seria realizada as 23 h (horario de
Lisboa), em fun¢io de uma alteragio proposta pela FIFA.

No dia 9 de dezembro, segunda-feira, nenhuma noticia
fazia referéncia ao sorteio ou aos adversarios de Portugal
na Copa do Mundo de 2014. Os jornais generalistas e os
esportivos deram amplo destaque a mais um resultado do
Campeonato Portugués: a vitoria do Sporting por 2 x 0
sobre o GilVicente, fora de casa, na cidade de Barcelos. Esse
triunfo colocava o clube lisboeta, ap6s nove anos, na lide-
ranca da Liga Nacional. A tnica lembranca sobre o Mun-
dial de 2014 comparecia no jornal A Bola, com uma cita¢io
entre aspas atribuida a Cristiano Ronaldo, sob o chapéu
Selecao: “Sonho ganhar o Mundial”.

No dia 10 de dezembro, terca-feira, as atencdes da im-
prensa portuguesa estavam apontadas para a altima rodada
da fase de grupos da Liga dos Campedes da Europa: naque-
le dia, o Benfica recebia em Lisboa o Paris Saint-Germain;
no dia seguinte, o FC Porto iria enfrentar o Atlético de
Madrid fora de casa. As duas equipes lusas ainda tinham
remotas chances de classifica¢do a fase seguinte do torneio
— 0 que, entretanto, acabou nio acontecendo. Mais uma
vez, coube ao jornal A Bola a Gnica referéncia, em sua pri-
meira pagina, ao Mundial de 2014: nova frase entre aspas
era atribuida a Cristiano Ronaldo, sob o chapéu Selegao:
“Portugal tem uma equipa fantdstica”.
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Consideragdes finais

A audiéncia, que anda junto com os interesses comerciais,
passou a determinar os valores-noticia a serem considerados
no estabelecimento das pautas dos principais veiculos de co-
municacdo do Brasil. Como empresas inseridas no sistema
de producio capitalista, as organizacdes de comunicagio e
jornalismo passaram a investir, no contetido oferecido ao seu
publico, muito mais entretenimento, em detrimento da in-
formacio, objetivo nimero um do “fazer jornalistico”.

Mesmo nas pautas que sobre os atrasos na construc¢ao dos
estadios e sobre a infraestrutura brasileira para a realizag¢io
da Copa do Mundo de 2014 no pais, as discussOes politicas
foram enfraquecidas por polémicas envolvendo o Governo
Brasileiro e a FIFA, promotora do evento. E a “novela” do
jornalismo diario, fundamental para manter e cativar a au-
diéncia. A informagio fica em um segundo plano.

Todo esse cenario leva a dramatizacdo do jornalismo. O
sorteio do Mundial mostra como, em sua esséncia, a narrativa
jornalistica se transforma. Dia ap6s dia, nas paginas das Edi-
torias de Esporte dos principais jornais do pais, os capitulos
da novela Copa do Mundo foram construidos. As polémicas
FIFA-Governo Brasileiro, os atrasos nas obras, o apelo as di-
vindades feito por Joseph Blatter, a musa Fernanda Lima e os
dramas fornecidos pela “danca das bolinhas” no destino de
cada uma das 32 sele¢des do Mundial foram apresentados a
audiencia pelos veiculos de comunicagdo. Muito espetaculo,
pouca informacdo. A construgio jornalistica se subverte, as-
sim, aos interesses comerciais da induastria do entretenimento.

No caso da imprensa portuguesa, tanto quanto na
brasileira, podemos verificar como o texto jornalistico
implica numa producio de sentido especifica, que aca-
ba por criar diferentes representagdes da realidade. Assim,
o oficio jornalistico procura conectar os diversos objetos
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da realidade, realizando uma reconstru¢io discursiva, que
nio significa necessariamente desfiguracio do objeto. A
reconstrucdo jornalistica implica sempre num recorte da
realidade e numa interpretacio subjetiva — dai o fato de
as capas dos jornais terem produzido sentidos diversos, a
partir do mesmo acontecimento: o sorteio para a fase final
da Copa do Mudo de 2014.

A questio fundamental é compreender o quanto a ca-
tegoria do mediador (o jornalista, neste caso) tem funcio
decisiva na constitui¢do das relacdes discursivas: ele orga-
niza as relacdes, fixa os sentidos e disciplina os conflitos.
Para podermos dar conta desse mecanismo, portanto, faz-
-se necessario a compreensao do discurso a partir daquilo
que ele nio diz: em outras palavras, importa saber o que
nao se esta falando ao se falar de alguma coisa. Todo dis-
curso, dado o carater heterogéneo da discursividade, car-
rega em si uma constituicio “polemizante”, e seu trabalho
¢ o de manter a estabilidade por meio da redefini¢io de
suas relacdes com outros discursos. A interdiscursividade
instala assim uma relacdo dialégica (BAKHTIN, 1992) a
partir da interpretagio e traducio que cada enunciado faz
dos enunciados com os quais ele estd em relagio.

Nota-se claramente que a questdo local, para a imprensa
esportiva portuguesa, tem uma amplitude maior do que
noticiar os assuntos relacionados a selecio nacional. Assim,
o cotidiano e a realidade dos trés grandes clubes do pais
(Benfica, FC Porto e Sporting) acabam por dominar a cena
das primeiras paginas dos jornais especializados em esporte.
Nesse sentido, um empate do lider do campeonato em casa
diante do dltimo colocado do torneio assume um valor-
-noticia mais importante para o publico desses jornais (pelo
menos € o que os proprios jornais preferiram mostrar) com
relagio ao valor-noticia que envolveria uma questio mais
ampla: os destinos da selecio no Mundial de 2014 no Brasil.
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Ja os jornais generalistas, a despeito de terem que noti-
clar outras questdes em suas primeiras paginas e nio pre-
cisarem ficar reféns do esporte ou do futebol, normalmen-
te destinam-se a leitores com outra literacia. Neste caso,
trata-se de um publico que normalmente envolve pessoas
interessadas em questoes mais contextuais € que possam
tratar o fato esportivo sem a mesma paixao e passionalidade
que se vé — e que se espera — dos jornais esportivos. Seria
de se perguntar se o publico que consome os produtos do
jornalismo desportivo é menos exigente do que o publi-
co comum dos jornais generalistas, o que faria com que o
primeiro grupo aceitasse com maior leniéncia o discurso
de provocagio e os clubismos que caracterizam a polari-
zagdo do futebol portugués. Sem davida, anuncia-se aqui
uma discussio pertinente para motivar outras investigacoes
e analise sobre a diferenga entre um e outro tipo de jorna-
lismo praticado pelo meio impresso.
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0.

Personalidade das marcas
patrocinadoras da Copa de 2014

ROGERIO BANDEIRA DE MELO MOREIRA®

Introduc¢ao

Marcas fazem parte de nossas histérias de vida. Elas
convivem conosco em supermercados, shoppings, ruas,
andando de metro, onibus, em nossas casas, etc. Somos
alvos das marcas até mesmo em banheiros publicos. Elas
sao referéncia de credibilidade, origem de procedéncia e
garantem credibilidade. Chegamos a ser “fiéis” a algumas
marcas e seu potencial parece nio ter fim. Marcas que
eram conhecidas apenas numa cidade ganharam o mun-
do e sao desejadas por todos, como McDonalds e Star-
bucks. A marca é um signo dos tempos modernos, mas,

1. Publicitario, especialista em Marketing, mestre e doutorando em
Comunica¢io e Semidtica. Coordenador de curso e docente da
Anhembi Morumbi e da Universidade Presbiteriana Mackenzie.




sobretudo, poés-modernos, e sua geréncia, consequente-
mente, tornou-se complexa e fator critico de sucesso.

A marca de uma empresa é o que a diferencia das de-
mais, pois caracteriza sua identidade. E através da marca que
o receptor pode identificar o emissor e todos osatributos ja
posicionados pela empresa. A AMA — American Marketing
Association define marca como: “Um nome, termo, sinal,
simbolo, desenho — ou combinacio desses elementos — que
deve identificar os bens ou servi¢os de uma empresa ou
grupo de empresas e diferencia-los dos da concorréncia”
(KOTLER, 2000: 426).

Em outra direcio reflexiva, mas ndo contraria, Jong
(1991: 168) conceitua marca como: “un simbolo, el medio
mas essencial por el que la empresa se manifiesta visualmente”
(um simbolo é o meio mais essencial pelo qual a empresa

se manifesta visualmente).

[...] As palavras da AMA sio mais abrangentes, em-
bora ainda nio sejam suficientes. “Entendo por mar-
ca a distin¢do final de um produto ou empresa e que
traduz de forma marcante e decisiva o valor de uso
para o comprador. E um sinal distintivo”. (Perez e
Bairon, 2002, p. 65). Hoje entende que faltou a car-
ga simbdlica a essa definicao e por isso construimos
uma nova forma de interpretagdo: a marca é uma cone-
xdo simbélica e afetiva estabelecida entre uma organizagdo,
sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas
para as quais se destina. (PEREZ, 2004: 10).

Para calcular o valor de um dos ativos mais importan-
tes de uma empresa, uma importante empresa denomi-
nada Millward Brown Optimor* (2013) criou um ranking

2. Empresa americana que mede anualmente o valor das principais
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das marcas mais valiosas do mundo. A marca classificada
em primeiro lugar foi a Apple, liderando com um valor
estimado em mais de $185,071 bilhdes de ddlares; se-
guida pela Google, com § 113,669 bilhoes de dodlares; e
a IBM em terceiro, com $ 112,536 bilhdes de dodlares.
O ranking ainda conta com McDonald’s, Coca-Cola,
At&T, Microsoft, Marlboro, Visa e China Mobile com-
pletando as dez primeiras posi¢oes.

Quando nio se utiliza a marca, apesar de se reduzir os
custos, o produto perde valor e se transforma numa coisa,
numa commoditie’ (como arroz, feijio, petrdleo etc.), com
muito pouca ou nenhuma diferenciagio e com menores
custos na sua comercializagido. Algumas marcas conseguem
nivel elevado de diferencia¢io, como a Bombril e a Gillette.
As duas se transformaram em metonimia, “figura de retéri-
ca que consiste no uso de uma palavra fora do seu contex-
to semantico normal, por ter uma significagio que tenha
relacdo objetiva, de contiguidade, material ou conceitual,
com o conteudo ou o referente ocasionalmente pensado”.
(PEREZ,2004: 11).Tal nivel é raro e a cada dia mais dificil.

Objetivos das Marcas
O processo de decisio por uma marca assume o cara-

ter de “tomar partido”. Ao optar por uma marca, leva-se
em consideracio uma série de fatores. Do ponto de vista

empresas mundiais. Disponivel em http://www.millwardbrown.
com/brandz/2013/Top100/Docs/2013_BrandZ_Top100_Re-
port.pdf. Consultado em Fevereiro de 2014.

3. Commoditie ou Commodity sdo produtos em estado bruto ou muito pouco
industrializados, produzidos em grande quantidade e de qualidade pratica-
mente uniforme por diversos produtores (YANAZE, 2008: 122).
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do consumidor, segundo Perez (2004), o uso da marca
pode oferecer uma série de vantagens: a marca identifica
a origem do produto e, portanto, protege o consumidor;
a marca facilita a compra e reduz o tempo de decisio; a
marca confere status diferenciado.

A marca permite ao receptor identificar a origem dos
produtos adquiridos. Essa identifica¢do causa ao individuo
a seguranca necessaria no momento da escolha da empresa
certa a ser “consumida”. Do lado governamental, a marca
permite controlar o mercado tanto qualitativamente quan-
to no que se refere a participag¢ao de mercado.

Do lado do emissor/empresa, ¢ a marca que permite o
posicionamento no mercado. Conceito amplamente deba-
tido no ambito publicitirio, ¢ nio menos importante no
contexto mercadologico, o Posicionamento € o espaco que
uma empresa ocupa na mente de seus receptores. Quan-
do um consumidor/receptor adquire uma marca/empresa,
ele o faz com base num quadro de referéncia sobre a em-
presa previamente adquirida em experiéncias passadas ou
influenciadoras do seu circulo social. Tal quadro de referén-
cia se liga ao posicionamento da empresa. Segundo Kotler
(2000: 321), posicionamento € o espaco que uma marca
ocupa na mente dos consumidores em relagio a concor-
réncia. Portanto, é esse signo, a marca, que sintetiza tudo o
que a empresa faz, produz ou representa.

Ao analisar o potencial de uma marca e tudo o que ela
representa, pode-se chama-la de “supersigno”. Ou seja, uma
marca pode carregar em si uma série de atributos, desde a
missao e a visdo da empresa, até valores intangiveis como
status, durabilidade, charme etc. A marca acaba representando
algo que esta fora dela também. Segundo Perez (2004: 153),

[...] 0 signo traz consigo a no¢do de construgio simbo-
lica que em Marketing estd a cargo, em grande parte,
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da marca. Seria o que Lencastre (2001: 8) chama de
identity mix, ou seja, os elementos que dio expressivi-
dade e visibilidade a marca, como o logotipo, embala-
gem e tantos outros. Como vimos, a marca constitui-
-se de uma profusio de signos que lhe dio sustentacio
e sentido e é com essa visio que Baudrillard (1995:
157) confere a ela o titulo de supersigno.

A marca além do produto

A compreensio de que a marca ¢ mais do que um pro-
duto tem grande importancia nos processos decisérios
de comunicacio. A marca possui todas as caracteristicas
do produto e muito mais. Ela acaba se tornando o signo
mais importante em todo processo de comercializa¢io e
comunicag¢do da empresa.

Como mostra a FIGURA 1 a seguir, a marca en-
globa todas as caracteristicas relativas ao produto. Faz-
-se entio necessaria atencio especial na geréncia desse
importante signo, assim como de todo o complexo de
variaveis relativo a marca.

A marca ¢, em primeiro lugar, um nome, um meio
de identifica¢do. Em segundo, um conjunto de valores
que oferece, a0 mesmo tempo, vantagens psicologicas e
funcionais ao consumidor. E o conjunto desses valores
que forma a personalidade da marca, tal como ¢é perce-
bida pelo consumidor, fazendo com que o desafio este-
ja em estabelecer uma marca com a qual o consumidor
realize profundas associacdes positivas. Assim, pode-se
perceber que marca tem tudo a ver com o atendimento
condizente as expectativas dos clientes, que ¢ por meio
dela que se acrescenta confianc¢a aquilo que se compra.
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auto-expressao

FIGURA 1. A marca é mais que um produto
Fonte: (AAKER, 2007: 78)

Aaker (2007) apresenta o “Pais de Origem” como um dos
aspectos que representam uma marca. Ao citar um determina-
do pais, algumas representacdes sio logo percebidas. Sio ativi-
dades ou produtos relativos aos quais o pais se tornou referéncia
mundial. Ao realizar um pequeno exercicio é possivel perceber,
de imediato, caracteristicas intrinsecas, tais como: Alemanha,
engenharia; Japdo, tecnologia; Suica, relogio; Escocia, uisque.

Esfor¢os comunicacionais empresariais constantemente
visam a criar uma vantagem em relacdo aos seus concor-
rentes. Através de um dos icones da marca divulgados pela
empresa em sua comunicacio, o receptor identifica o quadro
de referéncia e julga se estd disposto a pagar mais por uma
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empresa em detrimento da outra; mesmo que visivelmente
ndo haja diferenca de qualidade. O que importa muitas vezes
ao consumidor ¢ ter a posse da marca que proporcionara a
ele visibilidade, apresentando-o perante a sociedade de acor-
do com o que a marca representa.

Quando uma marca consegue adquirir de seus recepto-
res uma vantagem competitiva, por meio da qual essa van-
tagem pode ser determinada, tem-se o que David Aaker
define como brand equity.

Brand Equity é um conjunto de ativos (e obrigacdes)
inerentes a uma marca registrada e a um simbolo, que
€ acrescentado ao (ou subtraido do) valor proporcio-
nado por um produto ou um servi¢o em beneficio da
empresa ou de seus clientes. (AAKER, 2007: 18).

Segundo Aaker (2007), as principais categorias de ati-
vos sao: Consciéncia do nome da marca; Lealdade a marca;
Qualidade percebida; Associacodes relativas a marca. Todas
elas com o elemento signico marca como tema central.

O alto patrimoénio de marca fornece uma série de van-
tagens competitivas. Uma empresa tera os custos de marke-
ting reduzidos devido a conscientizagdo e a fidelidade do
consumidor em relagio a marca. A empresa terd mais poder
de negociacdo com os distribuidores e varejistas porque os
consumidores esperam que eles tenham a marca. A empresa
pode cobrar um preco maior do que o de seus concor-
rentes, porque a marca tem maior qualidade percebida. A
empresa pode lancar extensdes de linha mais facilmente,
porque o nome de marca possui alta credibilidade.

A marca oferece a empresa certa defesa contra a concor-
réncia por pre¢co. Um nome de marca precisa ser cuidado-
samente gerenciado para que seu valor patrimonial nio se
deprecie. Isso requer manter e melhorar a conscientizag¢io
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da marca, sua qualidade e sua funcionalidade percebidas,
como também as associa¢des positivas a ela.

A FIGURA 2 a seguir demonstra os aspectos abordados
pelo autor no estudo do brand equity. A marca, como um dos
elementos signicos mais relevantes no contexto comunicacional
publicitario, € o elemento mais importante na analise da figura;
ela ¢, portanto, o signo que representara tudo no local de venda.
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FIGURA 2 Como o brand equity gera valor
Fonte: (AAKER, 2007: 20)
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Uma demonstraciao simples do conceito brand equity
seria exibir a FIGURA 3 a qualquer mulher sem que ela
saiba a marca. Ao ser questionada acerca do valor que es-
taria disposta a pagar para adquiri-lo, provavelmente a res-
posta seria entre R$ 100,00 e 200,00. Porém, depois de
cientificada da marca do sapato, que é Prada, provavelmente
esse valor aumentaria consideravelmente.

FIGURA 3. Sapato Prada. Disponivel em ttp://www.ne-
mumpoucoepico.com/2010/05/sapatos-sao-eles-que-me-

-levam-a-qualquer-lugar/. Acessado em fev.2014.

A constru¢ao de marcas fortes requer muito mais do
que produtos de qualidade. Marcas consolidadas e de su-
cesso superaram desafios ao longo do tempo. Pressio na
competicdo de preco, proliferacio de concorrentes e frag-
mentacdo do mercado sio alguns dos desafios que levam a
maioria das empresas ao fracasso.

Criar uma identidade da marca proporciona significado e
sentido a essa marca. E estratégico criar tracos de personalidade
que facilitem a escolha e a memoriza¢do por parte do receptor.
E estratégico, pois define como ela é percebida pelo receptor.
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A criagdo de uma identidade proporciona significado e sen-
tido 4 marca. E estratégico criar tracos de personalidade que
facilitem a escolha e a memoriza¢ao por parte do receptor, haja
vista que definem como ela é percebida pelo receptor.

A identidade da marca é um conjunto exclusivo
de associacdes com a marca que o estrategista de
marcas ambiciona criar ou manter. Essas associacdes
representam aquilo que a marca pretende realizar
e implicam uma promessa aos clientes, feita pelos
membros da organizac¢io. A identidade da marca
deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre
a marca e o cliente, por meio de uma proposta de
valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais

ou de auto-expressio. (AAKER, 2007: 73-74).

Personalidade e Aspectos Visuais da Marca

Interessante perceber que nossas decisdes por qual mar-
ca comprar estio diretamente relacionadas a nossa perso-
nalidade. Tais marcas, que ja construiram seus quadros de
referéncias em diferentes campanhas, possuem posiciona-
mentos distintos e bem construidos. Ao optar por determi-
nada marca, projetamos nossa personalidade nesta para que
os outros a reconhecam. Para exemplificar, ter um carro
Jeep é bem diferente de ter um BMW. Estilos diferentes,
personalidades diferentes.

A possibilidade de se criar personalidade numa marca tem
feito com que autores de campanhas publicitarias adotem e
tentem injetar tracos de personalidade em suas campanhas.

Criar personalidade da marca significa associar a marca um
conjunto de personalidades humanas. O mesmo vocabulario
para descrever uma pessoa pode ser usado para descrever uma
marca. Para nortear e facilitar a compreensio desse assunto,
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uma importante pesquisa abordada por David Aaker no livro
Construindo marcas fortes (2007: 142), apresenta resultados inte-
ressantes a respeito da mensuragdo da personalidade da marca.
E a escala de personalidade (brand pesonality scale, BPS) tam-
bém definida como os Cinco Grandes. Sio eles: Sinceridade
(pratica, honesta, integra, alegre); Emoc¢ao (ousada, corajo-
sa, criativa, atualizada); Competéncia (confiavel, inteligente,
bem sucedida); Sofisticagao (elitista, fascinante); ¢ Robus-
tez (voltada para o ar livre, valente). Fazendo-se uma compa-
racao com marcas bem sucedidas de mercado, percebe-se que
todas possuem personalidades bem definidas.

Santaella, no livro Estratégias Semidticas da Publicidade
(2010), apresenta importantes conceitos sobre os aspectos
que se apresentam aos sentidos na analise dos logotipos. Ela
afirma que a primeira impressao tem relevancia fundamen-
tal e que esse sentimento varia entre atracdo, indiferenca e
repulsa. As principais qualidades visuais sio: “Cores, com-
plementaridade e contraste das cores, luz, linhas, formas,
texturas, massas, volumes, direcdes, disposi¢do espacial e vi-
sualidade tatil”. (SANTAELLA, 2010: 204).

O paradigma na realizagio de analises praticas da esca-
la BPS (AAKER, 2007) e aspectos visuais (SANTAELLA,
2010) ¢ o quadro de referéncia das marcas construido nas
mentes dos seus receptores.

A partir desses dois importantes conceitos, pode-se re-
alizar uma analise das personalidades das marcas que es-
tardo presentes na Copa do Mundo de 2014 no Brasil. As
marcas escolhidas foram a Adidas, Visa e Banco Itad. O
exercicio a seguir foi realizado a partir da construgio de
tais marcas nos meios de comunicag¢io e refletem a opi-
nido do autor a respeito das marcas.

A primeira marca a ser analisada é a Adidas (FIGURA
4). Empresa alema fundada 1924 e, desde entio, focada em
equipamentos esportivos.
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FIGURA 4. Logotipo Adidas.
Disponivel em http://www.adidas-group.com/en/our-

group/brands/adidas.aspx. Acessado em jul.2013.

Aspectos visuais importantes do logo Adidas: linhas, for-
mas e direcoes. Personalidade da marca: traco marcante de
emo¢ao (especificamente criativa e atualizada) e robustez.

A segunda empresa a ser analisada ¢ aVisa (FIGURA 5).
Joint Venture do setor de cartdes de crédito e débito, a Visa
atualmente é uma parceira da FIFA, conforme publicado
em seu site http://pt.fifta.com/worldcup/organisation/
partners/index.html.

VISA

FIGURA 5. Logotipo Visa.

Disponivel em http://corporate.visa.com/newsroom/visa-

-logos-and-images.shtml. Acessado em fev.2014.

Aspectos visuais importantes do logo Visa: comple-
mentaridade e contraste das cores, formas, direcdes e
disposicdo espacial. Personalidade da marca: trago mar-
cante de Sinceridade (especificamente pratica e hones-
ta) e Competéncia.
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A terceira e ultima marca a ser analisada é do banco Itat
(FIGURA 6). Parceira nacional da FIFA, o Itati banco bra-
sileiro tem atuacdo em 27 paises.

FIGURA 6. Logotipo Itaa.

Disponivel em https://www.itau.com.br/sobre/marca/itau-

-e-considerado-marca-mais-valiosa-do-brasil-pela-nona-
-vez.html. Acessado em fev.2014.

Aspectos visuais importantes do logo Itati: complemen-
taridade e contraste das cores, formas e volumes. Personali-
dade da marca: traco marcante de Emogio (especificamente
criativa e atualizada) e Competéncia (especificamente inte-
ligente e bem sucedida).

Consideragdes finais

Compreender que a marca ¢ mais que um produto tem
uma grande importancia nos processos decisérios de comu-
nicagao. A marca possui todas as caracteristicas do produto
e muito mais. Ela se torna a representagdo mais importante
em todo o processo de comercializagdo e comunica¢io da
empresa. A construcio adequada do quadro de referéncia da
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Marca com inteligéncia de marketing e comunicagio, atra-
vés de profissionais capacitados tecnicamente, ¢ fundamental
para qualquer empresa, seja de pequeno ou de grande porte.

Importante perceber que as marcas analisadas neste ar-
tigo construiram quadros de referéncia bem definidos. Tais
quadros sio facilmente identificados e coerentes com o dis-
curso publicitario. Ao patrocinar a Copa do Mundo de 2014
no Brasil, a Adidas,Visa e Itati buscam fortalecer seus posi-
cionamentos. Estar associado a Copa do Mundo proporcio-
nard nio apenas visibilidade publicitaria, mas também estar
associado aos melhores, aos mais competentes e mais fortes
de um esporte visto e apreciado por bilhdes de pessoas.
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Otimista ou Pessimista: As duas
faces da Copa do Mundo de
2014 nas narrativas da
publicidade da Cerveja Brahma

MARTA REGINA GARCIA CAFEO!
José CARLOS MARQUES®

Introducao

Em qualquer sociedade capitalista, a publicidade esta
presente no cotidiano dos cidadios, influenciando-os e/ou
persuadindo-os com narrativas e discursos variados, ora esti-
mulando o consumo de produtos e servi¢os, ora fomentan-
do ideias, eventos, temas e fatos sociais. O esporte, pela sua
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representatividade no cenario brasileiro, em especial através
do futebol, tornou-se um instrumento de comunica¢ao cada
vez mais presente no discurso publicitario das empresas.

Ja na década de 1980, o antropologo Roberto DaMatta
(1982) insinuava que o futebol brasileiro era capaz de pro-
vocar dramatizacdoes no mundo social chamando a atengio,
revelando e descobrindo relagdes, valores e ideologias. A
publicidade das empresas mantém-se atenta a esses valores
do futebol e dos seus megaeventos, assim como da capa-
cidade desse esporte de agregar multiddes. Busca, em sua
comunicagao, uma aproximacao, isto &, um elo entre seus
produtos e o universo futebolistico.

A Copa do Mundo FIFA de futebol é o maior evento
desta modalidade esportiva e estd amplamente inserida no
contexto publicitario das empresas, em especial das empre-
sas patrocinadoras da competicdo, as quais se aproveitam do
evento para fixar suas marcas, agregar valor a empresa e es-
timular o consumo. A Copa representa também um cenario
ideal para a publicidade trabalhar a constru¢io de dramati-
zacOes na sociedade e estimular a percep¢ao da populagio
para aspectos positivos, como o aumento do namero de
visitantes, a movimenta¢io da economia, a festa. Trata-se,
enfim, da busca do engajamento de todos para participarem
do Mundial. Desse modo, algumas empresas se mobilizam
em torno do grande evento esportivo, estimulando e reafir-
mando os sentimentos e valores de nacionalismo, buscan-
do criar uma estreita ligagio com o universo do futebol e
principalmente com os torcedores.

No Brasil, o futebol movimenta milhares de pessoas e
de recursos, sendo também um dos elementos de incentivo
ao consumo. O mesmo DaMatta (1982) afirma que, além
de esporte, o futebol no Brasil ¢ também “uma maquina de
socializacdo de pessoas, um sistema altamente complexo de
comunicacdo de valores essenciais ¢ um dominio onde se
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tem a garantia da continuidade e da permanéncia cultural e
ideoldgica enquanto grupo inclusivo”. A sele¢io brasileira ¢
a Ginica que participou de todas as 19 Copas do Mundo dis-
putadas até hoje, possuindo cinco titulos. Porém, a realizacio
do Mundial de 2014 no Brasil, denominado “pais do fute-
bol” e/ou “a patria de chuteiras®”, tem suscitado discursos
contraditorios, ora de otimismo e euforia pela competi¢io
retornar ao pais ao lado da festa e das oportunidades que
podem surgir, ora de pessimismo com criticas severas pelos
gastos e ma gestio do Comité Local Organizador.

Este artigo busca verificar as estratégias discursivas e vi-
suais da Cerveja Brahma através da publicidade que retratou
temas presentes e em debates na sociedade, com a tematica
Copa do Mundo FIFA de 2014 no Brasil. Analisou-se o
filme publicitario intitulado “Brahma — Imagina a Festa”,
buscando-se compreender como as empresas patrocinado-
ras utilizam o futebol e o megaevento nas suas narrativas
discursivas, e quais os aspectos culturais e ideologicos que
ancoram os referidos discursos. A escolha da peca publici-
taria levou em consideracio os sentidos e valores associados
ao comercial, além do fato de o filme ser o primeiro da
empresa a retratar a Copa do Mundo de 2014.

Partimos da hipétese de que o comercial promove um
estimulo para a participagdo dos torcedores no evento, sen-
do o otimismo o fator de destaque na pega publicitaria.
Com uma argumentacdo descaradamente parcial, ja que a
cervejaria ¢ patrocinadora oficial e parceira do evento, o
comercial desdramatiza as deficiéncias de infraestrutura e
de organizacio do megaevento, sublimando que mesmo
com todas as dificuldades do pais, os brasileiros fariam o
acontecimento uma grande festa. Assim, mesmo que niao

3. Expressio criada pelo escritor Nelson Rodrigues.
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fosse o objetivo primario, o comercial busca também de-
bater as questoes da Copa do Mundo, tema presente no
contexto atual dos brasileiros através da dicotomia entre
otimismo ou pessimismo.

A Copa do Mundo de 2014 no Brasil

O Brasil foi confirmado como sede da Copa do Mundo
de 2014 em cerimonia realizada na cidade de Zurique, na
Suica, pela Federag¢io Internacional de Futebol Associado
(FIFA), no dia 30 outubro de 2007. O Pais receberd o me-
gaevento pela segunda vez, ap6s 64 anos de intervalo — ja
que a ultima edi¢do realizada em terras brasileiras foi em
1950, cerimoénia que contou com apenas 13 sele¢des em
seis estadios. O panorama pods Segunda Guerra Mundial
impediu que alguns paises tivessem condi¢des ou interesse
em participar do evento naquela época.

A Copa do Mundo FIFA de 2014 teve somente o Brasil
como candidato sul-americano e contara com a participa-
¢do de 32 sele¢des mundiais em 64 partidas de futebol que
serao realizadas em 12 cidades-sede: Brasilia (DF), Belo Ho-
rizonte (MG), Cuiaba (MT), Curitiba (PR), Fortaleza (CE),
Manaus (AM), Natal (RN), Porto Alegre (RS), Recife (PE),
Rio de Janeiro (R]), Salvador (BA) e Sao Paulo (SP).

Para a FIFA (2014), a Copa do Mundo cumpre com os
objetivos da entidade de “sensibilizar o mundo, desenvolver
o esporte e construir um futuro melhor de diversas manei-
ras diferentes”. Segundo a entidade, a competi¢do promove
o futebol e os paises anfitrides, disseminando o respeito ao
esporte, a0 jogo limpo e a disciplina.

A realizagio de uma Copa do Mundo envolve preparacio
antecipada, que vai desde a candidatura do pais sede, até a cons-
trugdo de estadios, projetos de mobilidade urbana, aumento de
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oferta hoteleira, instala¢ao de centros de comunica¢io e impren-
sa, entre outros. Com a confirmagio da Copa do Mundo FIFA
de 2014 no Brasil, o evento passou a estar presente em pratica-
mente todas as pautas de veiculos de comunicacio, através dos
programas de televisio, revistas, jornais, publicidade, blogs, redes
soclais e sifes na internet, estimulando o sentimento de “‘brasili-
dade” e em alguns momentos criticando a gestio do processo.
Desde entdo, o planejamento da Confederagio Brasileira de Fu-
tebol (CBF), os gastos com o mundial, as exigéncias da FIFA, a
falta de infraestrutura, os atrasos e o superfaturamento das obras
tem recebido diversas criticas por parte da populagio brasileira,
que se mostra insatisfeita com os resultados dos investimentos
realizados no evento, como também ha de considerar-se que o
trabalho em muitas cidades-sede encontrava-se aquém do espe-
rado poucos meses antes do inicio da competi¢io. Além disso,
varios movimentos anticopa na midia e diversas manifestacoes
de rua comegaram a eclodir, especialmente em junho de 2013,
por ocasido da realizacdo no Pais da Copa das Confederacdes
(evento preliminar da FIFA, o qual serve de teste para o evento
maior — a Copa do Mundo).

Os estadios construidos no Brasil a partir do padrio
FIFA tém sido alvo constante de ataques verbais em redes
sociais, blogs e nas manifestacoes que levaram milhares bra-
sileiros as ruas em 2013, durante a Copa das Confedera-
¢oes. Em varios momentos estabeleceu-se uma compara-
cdo entre a qualidade exigida nos estadios com os servicos
prestados e oferecidos pelo governo a populagio brasileira.
Outro ponto importante ¢ em relagio aos investimentos
realizados na construgao dos estadios, cujo montante esta
muito acima da previsdo inicial. De acordo com a Revista
Exame (2014) o “custo dos estadios para a Copa do Mun-
do ja supera em mais de trés vezes o valor informado pela
CBF a FIFA quando o Brasil apresentou seu projeto para
sediar o Mundial”, sendo a Gltima estimativa de R$ 8,9
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bilhdes. Todos esses fatos tém repercutido negativamente
para a imagem do Mundial.

Por outro lado, a midia retrata que muitas empresas pa-
trocinadoras estio com receio de realizarem a¢des nas ruas
durante o evento em virtude das manifestacdes ocorridas
durante a Copa das Confederacdes no Brasil em 2013. Para
a Brahma, as manifestacdes podem atrapalhar os projetos
da empresa, com areas de convivéncia para torcedores, no
modelo das Fan Fests da FIFA (ESPN, 2014)*.

Diante desse cenario, a Copa do Mundo FIFA de 2014
apresenta um desafio para a entidade organizadora, o Co-
mité Local Organizador e as empresas patrocinadoras, as
quais precisam buscar estratégias comunicacionais para en-
fraquecer as criticas ao evento, esvaziar eventuais manifes-
tacdes durante os jogos e valorizar a importancia do Brasil
em sediar o mundial, destacando as oportunidades.

Alguns pressupostos tedricos

Toda publicidade opera com mensagens verbais (signos
linguisticos), visuais (imagens, graficos, grafias, efeitos espe-
ciais, enquadramento etc.) e sonoras. Apresentam-se objeti-
vos especificos que as empresas anunciantes esperam alcangar,
como: promover a lembranca da marca, persuadir o consu-
midor, situar a marca diante do contexto social, entre outros.

A finalidade tltima de todo ato de comunicac¢io nio
€ informar, mas persuadir o outro a aceitar o que esta
sendo comunicado. Por isso, 0 ato de comunicac¢io
¢ um complexo jogo de manipula¢io com vistas a

4. Disponivel em: <http://m.espn.com.br/noticias/358231>. Acesso
em: 08 fev. 2013.
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fazer o enunciatario crer naquilo que se transmite.
Por isso, ele é sempre persuasio (FIORIN, 2011:75).

Ao patrocinar um evento esportivo, a empresa deseja
vincular os principais atributos dessa experiéncia a0 nome
da sua marca, persuadindo os consumidores. Para Morgan;
Summers (2008: 240) “depois da publicidade, o patrocinio
¢ provavelmente o método promocional mais comumente
associado ao esporte”. Assim, a intenc¢do de um filme publi-
citario relacionado a um patrocinio é conquistar e associar
os beneficios e o retorno da imagem do patrocinado para
a empresa ou marca. Para tanto, é preciso que o esporte e
produto estejam inseridos no mesmo contexto de valores.

Em um texto publicitirio hi varios significantes, isto
¢, componentes do signo que em conjunto produzem um
significado. Para Roland Barthes (1990), a publicidade pode
operar com trés tipos de signos: o linguistico (mensagem li-
teral), o figurativo (iconico) e o plastico.

[...] em publicidade, a significa¢io da imagem &, cer-
tamente, intencional: sio certos atributos do produ-
to que formam a priori os significados da mensagem
publicitaria, e estes significados devem ser transmi-
tidos tio claramente quanto possivel; se a imagem
contém signos, teremos certeza que, em publicidade
esses signos sao plenos, formados com vistas a uma
melhor leitura: a mensagem publicitiria é franca, ou
pelo menos enfitica (BARTHES, 1990: 28).

Nesse sentido, Barthes destaca que o signo linguistico
tem um significante (mensagem literal), que esta ligado a um
significado (mensagem simbolica), sendo que o primeiro é
denotado (sentido usual revelado) e é o suporte do segundo,
que ¢é conotado (sentido figurado). Assim as palavras, imagens
e signos possuem uma forma fisica ou imagem acustica, o
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significante. Além disso, transportam consigo um sentido, um
conceito mental denominado de significado.

Para Vanoye (1994: 107), “os filmes publicitarios per-
tencem a estratégia e argumenta¢io comerciais’’, e, para
tanto, utilizam de varias imagens, sons, impressoes, sensa-
¢oes e significados, e somente através da observacio mais
detalhada da producio ¢é possivel compreender os sentidos
e os efeitos da publicidade.

Filme publicitario

O filme “Imagina a Festa” foi criado pela Africa Sio
Paulo Publicidade, conceituada como uma das maio-
res agéncias de publicidade do pais, tendo como s6cio
majoritario Nizan Guanaes. Foi veiculado na televisio
brasileira aberta, a cabo, cinema e internet a partir do
meés de setembro de 2012 e fez parte da estratégia de
comunica¢io da empresa Brahma, como patrocinadora
da Copa do Mundo de 2014. Nas redes sociais o fil-
me foi amplamente criticado, sendo acusado em muitos
momentos de tentar fazer da Copa do Mundo no Brasil
o “opio do povo”. Vale destacar que o video esta dis-
ponivel para ser assistido no Youtube no link <http://
www.youtube.com/watch?v=MpQPKsWdeto>. Aces-
so em: 10.dez.2013, e teve 132.883 visualizacdes até o
dia 5 de Fevereiro de 2014, porém nio estio disponi-
veis os numeros de likes (aprovacdo) ou dislikes (repro-
va¢io), o que supde que a empresa removeu O acesso a
essas informacaoes.

Para anilise foi utilizado um roteiro metodologico
de Francis Vanoye (1994: 113), que inclui: descrever o
comercial, contar os planos, destacar as figuras de tran-
sicio de plano a plano e os procedimentos técnicos;
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observar o papel das vozes (in e off); caracterizar o spot
(argumentativo, narrativo, outro) e sua estratégia de
influéncia sobre o espectador (informacio, seducio) e
por ultimo detectar caracteristicas formais ou retoricas.
As categorias utilizadas para analise foram as determi-
nadas por Vanoye (1994: 108): a argumentacio direta,
a narracdo e a seduc¢io-fascinio, sendo que elas podem
muito bem combinar-se entre si.

Filme publicitario “Imagina a Festa> — Brahma

“Imagina a Festa” é um comercial com um minuto de
duracio da Brahma, marca de renome no mercado de cer-
vejas no Brasil, veiculado inicialmente em setembro de
2012 no lancamento da campanha da empresa relacionada
a Copa do Mundo FIFA de Futebol de 2014.

A Brahma, criada em 1888 no Rio de Janeiro, apre-
senta uma estreita relacio com o futebol, patrocinan-
do clubes brasileiros, apresentando estratégias e acdes
com torcedores, buscando a fidelizacio a marca. Em
2012 lang¢ou um projeto nacional associado ao “Sécio
Torcedor” para distribuir descontos em produtos para
socios-torcedores de times de futebol, através da par-
ceria com 35 clubes brasileiros. Na sua pagina oficial
a empresa mostra em seu discurso como o futebol esta
incorporado aos valores e ao DNA da marca, sendo
patrocinadora oficial da Sele¢do Brasileira desde 1994.
A Brahma, em 2010, foi a primeira marca brasileira a
patrocinar oficialmente uma Copa do Mundo FIFA.

5. Disponivel em: <http://www.portal2014.org.br/noticias/1564/BRA
HMA+E+PRIMEIRA+MARCA+BRASILEIR A+A+PATROCI
NAR+A+COPA+DO+MUNDO.html>. Acesso em 12 jan. 2014.
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Descri¢ao — Imagina a Festa

Plano (1) A tela negra, somente com uma pequena
iluminacdo na parte superior com marcas de linhas
formando um campo de futebol. Aos poucos vai
aparecendo uma sala com um corredor de troféus
iluminado, porém a sala continua escura. Off (1) O
Brasil é o pais do Futebol. Plano (2) Tela Negra
com insercio de caracteres com a palavra “Fute-
bol”, em diversas fontes, na cor amarela. Plano (3)
Volta a imagem do corredor de troféus e a imagem
se aproxima do fundo, que se ilumina e apresenta
uma passista de escola de samba, imagem de corpo
inteiro. Plano (4) Imagem na passista sambando do
tronco para cima. Off (2). Mas também ¢é o pais
das Festas! Plano (5) Tela Negra com a insercio
de caracteres com a palavra “Festas”. Rapidamente
aparece a imagem de um tambor com a logomarca
da Brahma e o som da batida. Plano (5) Imagem das
costas de torcedores festejando. Oft (3) Por isso a
nossa Copa do Mundo da FIFA vai ser a me-
lhor de todas. Plano (6) Tela amarela com a pala-
vra “Copa” em verde dentro de desenho de trave,
com rede de futebol se movimentando. Mostra um
tinel e as costas de jogadores com a camisa da se-
lecdo, entrando em campo, e torcedores soltando
baldes amarelos. Off (4) Alguns insistem que os
nossos aeroportos nao vao dar conta. Plano
(7) Sequéncia de cenas aceleradas que se fundem,
mostrando imagens de cameras de aeroporto, pes-
soas andando rapidamente nos locais de embarque,
painel de horarios de voos. Oft (5) Que o transito
vai ser um caos... Plano (8) Imagens aceleradas
de rodovias, transito, congestionamentos, carros.
Oft (6) E sempre dizem “Se esta assim agora,
Imagina na Copa”. Plano (9) Imagens aceleradas
de rostos de pessoas, de dois homens fazendo sinal
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de negativo com a cabec¢a, um homem e uma mu-
lher ao lado, em fila de restaurante demonstrando
desconforto pelo aperto do espaco, carro com um
motorista reclamando e um passageiro no banco de
tras, pessoas apertadas dentro do elevador com bur-
burinho de reclama¢des “imagina na copa”. Off
(7) Pessimistas pensem bem! Plano (10) Cartaz
com a imagem do Ronaldo “Fendmeno” vestido
de verde e amarelo com a frase “Pessimistas pensem
bem! Copa do Mundo FIFA 2014”. A imagem em
close no Ronaldo que esti com o dedo indicador
apontado para frente. Off (8) O Pais que faz os
maiores classicos! Plano (11) Imagem de um es-
tadio de futebol lotado de torcida na arquibanca-
da, na tela caracteres escrito “classico”. Off (9). O
Réveillon. Plano (12) Imagem noturna da orla do
Rio de Janeiro, com queima de fogos, com carac-
teres escrito “Réveillon”. Off (10) E o Carnaval!.
Plano (13) mostra uma Porta-bandeira de escola
de Samba rodopiando, com caracteres escrito “car-
naval”. Plano (14) Pessoas festejando. Off (11) Vai
fazer a maior festa ja vista. Plano (15) Close
em um olho, que com a aproximac¢io da imagem
se transforma rapidamente em uma bola de futebol
e depois no planeta Terra, mostrando o territorio
brasileiro que ¢ iluminado por fogos de artificio.
Oft (12) Vamos imaginar como os aeroportos
estarao lotados. Plano (15).Torcedores gritando a
beira do alambrado de um campo de futebol. Off
(13) Sim estarao! Imagem em preto e branco
de um céu com varios avides. Off (14) De tor-
cedores empolgados. Plano (16) Imagem com
uma bandeira ao fundo, listrada de verde e amare-
lo, com um sambista negro sambando e sorrindo,
e na sequéncia da imagem sai o sambista e entra
uma mulher sensual dancando. Off (15) E Atle-
tas incriveis ! Plano (17) Tela azul, ao centro uma
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moldura com uma foto de jogador com a palavra
“desembarque” embaixo. As fotos vio se alteran-
do rapidamente e apresentando as diversas nacio-
nalidades das selecoes, inclusive com a imagem da
bandeira de alguns paises que irio participar do
Mundial. Off (16). Vamos imaginar como te-
remos engarrafamentos. Plano (18) Imagem em
close de um fusca azul claro, com bandeira verde e
amarela em cima da parte da frente e de um torce-
dor com uma camisa semelhante a da selecio. Off
(17) Sim teremos. Plano (19) Varios jovens (duas
mulheres e quatro homens), e um jovem danca ao
redor do fusca azul, duas bolas de futebol no chio,
todos estio com uma peca de roupa amarela. Na
sequéncia nova imagem com um grupo de pessoas
pulando e comemorando, jovens e idosos. Off. (18)
De trios elétricos ! Plano (20). Imagem notur-
na de um trio elétrico vermelho, com uma grande
multiddo ao seu redor festejando, sendo ilumina-
do pelos fogos de artificio. Off (19) Imagina as
praias. Plano (21) Imagem de um nascer de sol,
atras de uma montagem, rapidamente se funde um
na imagem de um jovem em cima de uma pedra ao
fundo a praia, fazendo embaixadinha, em caracteres
“praias”. Off (20) Imagina as cidades! Plano (22)
Imagem de casa simples com um menino chutando
uma bola, rapidamente se funde com imagens de
cidades e edificios, em caracteres “cidades”. Plano
(23). Sequéncia de imagens de uma mulher negra,
biotipo de modelo, vestida com camiseta amare-
la, short e meias azul, como em um sessio de fo-
tos, em diversas poses e em alguns momentos com
uma bola dourada nas mios. Off (21) Imagina
o Brasil ! Plano (24) Imagem de torcedores, em
destaque um jovem afrodescendente comemoran-
do. Rapidamente a tela muda para uma cor amare-
la, escrito “Brasil”, com letras coloridas e piscando.
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Off (22) Imagina que onde houver futebol, vai
ter Brahma! Plano (25) Imagem de mios erguidas
acima da cabeca e de torcedores comemorando, de
um gargalo de uma garrafa de cerveja, sendo colado
o rotulo, na sequéncia um copo de cerveja com a
marca Brahma. Off (23) E onde houver Brahma
vai ter festa ! Plano (26) Sequéncia de imagens de
torcedores, em close uma lata de Brahma na mao de
uma mulher, grupo de jovens comemorando e um
pulando na piscina. Depois a imagem aérea vai se
distanciando e aparece um estadio de futebol (Ma-
racani), que rapidamente se transforma novamente
na imagem do planeta Terra. Off (24) Brahma —
Imagina a Festa! Plano (27). Imagem ao fundo da
Terra, com a logomarca da campanha “Imagina a
Festa!”’. Off (25) Final. Beba com moderagao.

Analise

Para inicio das analises, é importante reforcar a impor-
tancia que o futebol tem perante a sociedade brasileira, sen-
do considerado por varios estudiosos um dos elementos
mais importantes da nossa cultura, assim como o carnaval.
Stuart Hall (1998: 50), em seus estudos, retrata que “uma
cultural nacional é um discurso — um modo de construir
sentidos que influencia e organiza tanto nossas agdes quan-
to a concepc¢ao que temos de ndés mesmos”.

Dessa forma, o futebol brasileiro, ao longo de varias dé-
cadas, tem sido um elemento de orgulho e de identidade
entre brasileiros; portanto, a realizagdo novamente de uma
Copa do Mundo FIFA no Brasil, a principio, poderia ser
vista como uma oportunidade, uma festa, um momento
tnico de mostrar como o esporte ¢ adorado pela popu-
lagdo, como nosso futebol é grandioso e fonte de orgulho
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nacional. Porém, toda a mobilizacio em torno da realizacio
do Mundial no Brasil nio teve aprova¢do nacional, pelo
contrario, ela tem sido em muitos momentos alvo cons-
tante de indagacdes, fator este que € um dos elementos de
destaque na publicidade analisada.

A argumentacao direta, os personagens, objetos e
elementos infograficos.

O filme “Imagina a Festa” utiliza-se da argumentagio
direta para provocar a adesio dos brasileiros, persuadindo-
-0s a terem um comportamento otimista para o mundial.
Para tanto, busca reforcar os pontos positivos da realizacio
da Copa no Brasil, visando desencadear nos brasileiros um
comportamento favoravel ao megaevento, apesar de todos os
atrasos nas obras e dificuldades na realizagio dos projetos de
infraestrutura. Com isso, o filme publicitario nio expressou
somente o objetivo de atrair a aten¢do para o produto (cer-
veja) e/ou estimular o consumo, mas também de defender a
realizacio da Copa do Mundo de 2014 no Brasil. E como se
a marca Brahma fosse a propria organizadora e responsavel
pelo Mundial e nio uma empresa patrocinadora.

Para Morgan; Summers (2008: 291), “quase todos os pa-
trocinios esportivos sio tratados como investimentos com
uma expectativa de que haja um retorno positivo”. Portanto,
a0 se assocliar a um evento esportivo, a empresa espera obter
os resultados positivos dessa parceria, quer em constru¢ao
de marca e/ou aumento de consumo. No entanto, o filme
publicitario “Imagina a Festa”, a principio, tem um discurso
mais direcionado para amenizar os conflitos sociais que em
alguns momentos estdo correlacionados com a Copa, através
do jargdo “Imagina na Copa”. A inten¢do ¢ promover os
aspectos positivos do Mundial e motivar o engajamento da
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populagido brasileira em torno da Copa, por meio do slogan
“Imagina a Festa”. Isso demonstra que a empresa/marca tem
uma inseguranc¢a em como os brasileiros estdo vendo e ava-
liando a realiza¢io da Copa do Mundo no Brasil. Para isso,
a argumentag¢do direta do filme utiliza-se de diversos ele-
mentos para transmitir a mensagem, tais como: personagens,
cenarios, objetos, grafias, cores e discursos.

As conquistas do futebol sio apresentadas através da sala
de troféus que nos remetem aos cinco titulos mundiais da
selecdo brasileira. O destaque inicial é que a sala/ambiente
esth escura, somente os troféus sio iluminados. B possivel
fazer uma analogia; o que importa sio os titulos, mesmo
que ao redor esteja negro, no sentido figurado, com muitas
dificuldades e desafios, o importante é o objetivo principal,
isto é, vencer o mundial e ganhar mais um titulo.

O Brasil ¢ apresentado também como um pais de festas,
com imagem de passistas, rainha de bateria de escola de samba,
sambistas, tambores (surdos), cerveja, fusca, trios elétricos, bolas
de futebol, fogos de artificio, mulher sensual, entre outros, ele-
mentos estes presentes no Brasil, mas que também fazem parte
do esteredtipo dos brasileiros, perante os estrangeiros.

As cores da bandeira do Brasil, verde e amarelo, sio uti-
lizadas nas telas com grafias em varias palavras (futebol,
copa, classicos, carnaval, réveillon), nas roupas, camisas de
jogadores, baldes, entre outros. Segundo DaMatta (1982),
“é pelo futebol, entio, que se permite a massa uma certa
intimidade com os simbolos nacionais. E ¢ s6 nos dias dos
jogos da «selecio brasileira» que se pode observar o povo
vestido com as cores da bandeira nacional, vivendo uma
experiéncia concreta da uniio nacionaly. Nesse sentido, o
filme evidencia a relacdo entre a Copa do Mundo de Fute-
bol e a celebra¢ao da “brasilidade”, ja que o mundial exerce
um fascinio sobre muitos brasileiros e as cores da bandeira
identificam a paixio e o amor pelo futebol.

Otimista ou Pessimista: As duas faces da Copa do Mundo de 2014 nas narrativas da
publicidade da Cerveja Brahma




Para Gastaldo (2010), a Copa do Mundo é um mo-
mento impar, ja que “nenhum outro evento concentra
tanta gente na frente da TV para ver a mesma coisa. Ea
hora em que todo mundo se veste de verde e amarelo,
em que todo mundo canta o Hino Nacional, em que
todos se abracam, choram, vibram”. Ao utilizar as co-
res da bandeira, a Brahma busca resgatar a “identidade
nacional”, seduzindo os brasileiros para o Mundial, mas
também reafirmar o seu posicionamento, isto € associar
a cerveja como um produto brasileiro, e ainda resgatar
a importancia do futebol esporte como um elemento
da cultura na sociedade brasileira.

O filme mostra muitas pessoas com biotipos e idades
diferentes: ha jovens, mulheres, homens, criangas, adultos
e idosos; negros, pardos, brancos, o que nos leva a analisar
que nesse ponto o discurso da empresa retrata como o
Brasil realmente é uma mistura de diversas etnias, um pro-
duto de miscigena¢io entre portugueses, indios, alemaes,
italianos, espanhois, japoneses, entre outros. Mas, apesar
da diversidade genética, o povo brasileiro se une em uma
identidade nacional, que no sentido do filme é o “futebol”
ou a “nossa Copa do Mundo”.

O personagem de destaque é o ex-jogador Ronal-
do Nazirio, “Fendmeno”, em um cartaz que afronta os
pessimistas, com vestimentas e cartola nas cores da ban-
deira do Brasil, buscando ressignificar uma mensagem
negativa. (FIGURA 1)

Otimista ou Pessimista: As duas faces da Copa do Mundo de 2014 nas narrativas da
publicidade da Cerveja Brahma



Rk CTh TR AT

PESS

AS
PENSEM 235

ikink 2o0a [0 masma & FesTa

FIGURA 1.
Disponivel em: <http://www.futebolmarketing.com.

br/2012/imagina-na-copa/>. Acesso em: 14.jan.2014.

Ronaldo Nazirio é Membro do Comité Organiza-
dor da Copa do Mundo de 2014, portanto, tem tam-
bém interesse que o Mundial seja um sucesso, com a
participacdo e apoio da populacio brasileira. Ao utilizar
a sua imagem de garoto propaganda da cerveja, a em-
presa pretende atrair a atengdo com um ex-jogador de
fama internacional e admirado por muitos brasileiros,
buscando mudar a mentalidade e reafirmar o otimismo
em relacdo a Copa de 2014. Utilizar uma celebridade
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pode ser um meio efetivo de impressionar ou até mes-
mo validar a mensagem que esta sendo proposta.

As festas, fogos de artificio, pessoas festejando e pu-
lando sio elementos presentes no comercial, sempre
fazendo uma analogia de como sera a Copa no Brasil
com muitos trios elétricos, jogadores internacionais,
cervejas, enfim o discurso € extremamente otimista, re-
lacionando ao final a Brahma ao futebol.

Os elementos nos remetem ao fato de que no Brasil a
venda de cerveja nos estadios de futebol é proibida. Porém,
na Copa do Mundo FIFA de 2014, a comercializagio sera
liberada por meio de um acordo com o governo brasileiro.
Assim, no final, o filme resgata o objetivo primario da pu-
blicidade, que pode ser compreendida como uma forma de
aviso a populagio brasileira de que no Mundial a Brahma
serd comercializada nos estadios. Entretanto, com o exces-
so de imagens, de efeitos e informagio, acaba-se perdendo
esta ideia, ficando ao final do filme, como fato marcan-
te, o desrespeito a populagio brasileira, que é convidada a
festejar o Mundial e esquecer os problemas, reportando-se
a expressao “futebol como 6pio do povo” que foi ampla-
mente refutada pelo socidlogo Roberto DaMatta em seus
estudos que tratam da importancia do futebol. Para o autor
o “esporte faz parte da sociedade, tanto quanto a sociedade
também faz parte do esporte” (DAMATTA, 1982: 23).

A Narracao - Pessimismo e Otimismo

O filme publicitirio “Imagina a Festa”, da Brahma,
logo no inicio apresenta o “O Brasil como o pais do Fu-
tebol”, das Festas e do Carnaval, afirmando “Que a nossa
Copa Mundial da FIFA sera a maior de todas”. Segundo
DaMatta (1982):
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[...] se as formas de governo e a Constituicio
mudam constantemente, e se as universidades, o
padrio monetirio e os partidos politicos fazem
com que os brasileiros tenham davidas sobre sua
sociedade enquanto nagio moderna, aspirante a
um lugar ao sol dentro de uma ordem mundial,
¢ sempre verdade que futebol, carnaval e relagdes
pessoais dizem que a sociedade brasileira é grande,
criativa e generosa, tendo, como acontece com o
tutebol aqui praticado, um glorioso futuro.

O discurso da Brahma corrobora para resgatar o senti-
mento de que o “nosso futebol”, a “nossa Copa” é superior
em relacdo aos outros paises, e que os brasileiros devem ter
orgulho do Brasil ser o pais anfitrido. O comercial apresen-
ta o Réveillon, o Carnaval, Grandes Classicos como exem-
plos de sucesso no territdrio brasileiro, portanto o pais es-
taria apto a sediar o megaevento.

Na continuagio, a narrativa do filme publicitario mostra
as indagacoes de brasileiros e da midia, se os aeroportos vao
encarregar-se de atender a todo o publico, o transito vai ser
um caos, questionamentos estes ligados diretamente a capa-
cidade do Brasil de sediar o mundial. O discurso é que se ja
estd ruim agora, “imagina na copa’, jA que no dia a dia os
problemas sdo rotineiros na vida de milhares de brasileiros.
Vale destacar que o Brasil tem problemas cronicos de ma
gestdo e corrup¢do nos governos, o que acabou criando um
senso comum de que os problemas fazem parte do pais e que
nio ha investimentos e boa vontade em sua resolucio.

Para Hall (1997):

Cada um de nés provavelmente entende e inter-

preta o mundo de um jeito Gnico e individual.
o entanto, nés podemos nos comunicar por-

N tant d

que compartilhamos praticamente os mesmos
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mapas conceituais, e, entdo, tomamos sentidos
ou interpretamos o mundo de maneiras gros-
seiramente iguais. Isso ¢, de fato, o que significa
quando dizemos que ‘pertencemos a mesma cul-
tura’ (HALL, 1997: 18).

O filme mostra os dilemas do contexto social brasileiro
ao apresentar os discursos e as demandas da sociedade na sua
comunicac¢ao. Contudo, tenta seduzir com uma narrativa,
utilizando-se de sofismas como forma de envolver e con-
quistar a adesdo, mostrando as maravilhas que sera a Copa
no Brasil, aeroportos lotados com presen¢a de muitos torce-
dores, atletas incriveis e congestionamentos de trio elétricos.
Com este raciocinio, tenta resgatar a alegria e o orgulho
do pais ser sede do Mundial, porém calcado em premissas
exageradas e otimistas, distorcendo os fatos sem levar em
consideragio os reais problemas que o pais enfrenta.

O filme publicitirio chama a atencio dos pessimis-
tas, retratando como a empresa vé os brasileiros que
questionam a realizacio do Mundial ou reclamam dos
problemas vivenciados. E nitido que a marca de cerveja
se apropriou do burburinho e dos comentirios nega-
tivos em relagdio ao megaevento para tentar construir
uma imagem otimista e de festa, apesar de todas as ad-
versidades que serio enfrentadas pelos brasileiros e tu-
ristas. Nesse ponto, é como se a empresa classificasse a
populacio brasileira somente em otimistas e pessimis-
tas; se o brasileiro questiona e reclama dos problemas, é
visto como pessimista — uma forma muito simplista de
visao criando estere6tipos e nao valorizando os direitos
da democracia. Por outro lado, a empresa entra em um
dilema que, a principio, nio ¢ de sua responsabilidade,
ja que as esferas governamentais sao as responsaveis, o
que nao contribui para valorizar a marca Brahma.
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Vale destacar que durante a Copa das Confederacoes
em 2013, os “pessimistas” sairam as ruas em diversas mani-
festagdes, portanto ao brincar e tripudiar com a insatisfa-
cdo crescente das pessoas com a infraestrutura, mobilidade
urbana, telecomunicagdes, servigos etc., a empresa pode
ter prejudicado a sua imagem.

A Seducao Fascinio — Festas, futebol e cerveja.

O filme publicitario em relacdo a seducio trabalha
com a triade: festas, futebol e cerveja presentes no ima-
ginario popular do universo futebolistico, elementos
considerados como senso comum e corriqueiros junto
ao publico brasileiro que relaciona futebol e consumo
de cerveja. A publicidade incentiva o consumo da be-
bida através de argumentos associativos como diversao,
festas, amigos e apelos emotivos, mas também visando
causar mudancas na sociedade de modo a valorizar e
mostrar os beneficios da Copa do Mundo no Brasil.

Para DaMatta (1982: 22), “futebol é visto muitas ve-
zes, como um modo de desviar a aten¢dao do povo bra-
sileiro de outros problemas mais basicos”, porém essa
relagdo apesar de demarcada ndo ¢ uma verdade natural.
O futebol tem um papel na sociedade brasileira, mas o
modo tipico de ver o esporte em oposicao a socieda-
de esta relacionado dentro da prépria concepcio do
esporte. Para o autor, a “sociedade se revela tanto pelo
trabalho quanto pelo esporte, religido, rituais e politi-
ca”. Portanto, o filme da Brahma reafirma em muitos
momentos uma visdo negativista e utopica do futebol,
como um elemento ndo sério e contrario aos dramas
da sociedade.
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Consideragdes finais

Este artigo teve como objetivo analisar o filme publici-
tario “Imagina a Festa” da marca de cerveja Brahma, tendo
em vista a Copa do Mundo de 2014. O filme apresenta e
reforca elementos estereotipados dos brasileiros perante os
outros paises, com mulheres sensuais, festas e carnaval. O
filme inicialmente apresenta e tenta amenizar o debate em
relacdo aos questionamentos relacionados aos problemas de
infraestrutura do pais para a realizacdo do megaevento, bus-
cando reduzir o pessimismo, a tensio social e os aspectos
negativos, através de sofismas em relacdo a capacidade do
Brasil, em sediar o mundial. A mensagem é de otimismo,
buscando promover o engajamento da populacio brasileira.

E notério que, ao patrocinar o Mundial, a Brahma espera
um aumento do consumo; porém, é possivel questionar tal
atitude, tendo em vista que o comercial apresenta um discur-
so voltado muito mais para defender a realizacio da Copa do
Mundo no Brasil, do que se apropriar dos valores do evento.
Portanto, entende-se que a Brahma vem trabalhando tam-
bém na constru¢io de uma imagem positiva para o Mundial,
ja que existe o receio de a Copa ficar ligada a uma imagem
negativa e nio somente de se apropriar dos aspectos bené-
ficos do megaevento em sua comunicagdo e/ou apenas em
vender seu produto, mas a0 mesmo tempo pode se prejudi-
car pelas estratégias comunicacionais utilizadas.

As formas discursivas utilizadas no filme publicitirio
para tentar estimular a populacdo brasileira mostraram que
empresa nio esta preocupada com os problemas e conflitos
soclais, mas sim que o importante é que a populacio brasi-
leira esqueca tudo em nome da festa. Dessa forma, a mar-
ca entrou em um embate, numa questio complexa, que a
principio nio é apenas de sua responsabilidade. As reformas
estruturais do Brasil cabem também aos governantes, assim
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como os projetos relacionados a0 Mundial s3o de respon-
sabilidade do Comité Organizador da Copa, portanto nio
deveria banalizar questdes tdo importantes, fatos estes que
podem comprometer a imagem da marca da cerveja peran-
te a sociedade brasileira.

Ao classificar os brasileiros em pessimistas versus otimis-
tas, a marca demonstrou em sua comunica¢io as duas faces
da sua visao em relagdo a populacio quando a questio é a
Copa no Brasil, deixando claro que o mundial é um amplo
cenario de negocia¢des de sentidos e interesses e o desejo
da marca é que a populagio brasileira faca uma festa e es-
queca dos problemas cotidianos.
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11.

A publicidade e a Copa do
Mundo 2014: a construcio do
imaginario popular atraveés da
rivalidade e da religiosidade

ARY Jost Rocco JUNIOR'

Introdugao

A Copa das Confederacoes, disputada no Brasil entre
os dias 15 e 30 de junho de 2013, deu inicio, pelo menos
do ponto de vista do mercado publicitario, a temporada de
grandes eventos esportivos no pais’.

1. Doutor em Comunica¢io e Semidtica pela Pontificia Universidade
Catdlica de Sio Paulo (PUC/SP), Mestre em Administragio pela
PUC/SP, Docente da Escola de Educagio Fisica e Esporte da Uni-
versidade de Sio Paulo (EEFE/USP) e do Programa de Mestrado
Profissional em Administracio do Esporte da Universidade Nove
de Julho (UNINOVE). Lider do GEPAE (Grupo de Pesquisa em
Gestio do Esporte).

2. Os grandes eventos a que nos referimos sio: Copa das Confederagdes
2013, Copa do Mundo 2014, Jogos Olimpicos e Paralimpicos de
2016, Copa América 2019 e mais oito competi¢des internacionais




Apds o encerramento da competi¢do envolvendo os
campedes continentais, considerada pela Federacio Inter-
nacional de Futebol Associado (FIFA) como evento-teste
oficial para a Copa do Mundo de 2014, campanhas publi-
citarias de empresas com forte vinculagio com o futebol
passaram a veicular suas mensagens. Tais mensagens agita-
ram o imaginario dos torcedores do esporte mais popular
do planeta, ansiosos pormais uma competicao importante
entre nacoes e atletas do mundo todo.

A populagio brasileira enxerga com muita simpatia as
empresas patrocinadoras dos grandes torneios esportivos dos
quais o Brasil sera palco nos proximos anos. Levantamento da
Nielsen Sports, braco de marketing esportivo da Nielsen, que
ouviu 2,1 mil pessoas em dez capitais do pais em setembro de
2012, indica que 40% estdo dispostos a adquirir produtos de
empresas que vao patrocinar os eventos (MARINI, 2013:5).

O resultado positivo é reforcado com os dados de outra
pesquisa, também realizada pela Nielsen, em dezembro de
2011, com 30 mil pessoas em dez paises que ja sediaram
Jogos Olimpicos. O Brasil foi o pais que apresentou maior
percentual de interessados em consumir produtos de marcas
que patrocinaram o evento, com 87% (MARINI, 2013:5).

Os resultados trazem dois desafios para as empresas en-
volvidas. O primeiro ¢ ser reconhecida pelo pablico como
patrocinadora do evento — as pessoas precisam ser informa-
das por meio de campanhas de divulga¢io. O segundo é
transformar o desejo dos consumidores em acio.

A publicidade, e suas campanhas, funcionam como “mola
mestra’” da seducio dos “coracoes e mentes” dos torcedores
e consumidores dos eventos esportivos e de todas aquelas

setorizadas. Antes, o pais sediou alguns eventos de “aquecimento”
como: os Jogos Pan-Americanos 2007 ¢ a Olimpiada Militar de 2011.
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marcas envolvidos com a competi¢io. A publicidade ¢, en-
tdo, um dos principais artificios utilizados pelas empresas
para influenciar os desejos de consumo dos torcedores es-
palhados pelo planeta, buscando aumentar sua participacao
no, cada vez maior, mercado do entretenimento esportivo.

As estratégias das organizacoes que investem em esporte,
através da publicidade, procuram, em geral, criar vinculos
de identificacdo entre seus produtos e marcas com o seu
publico torcedor e consumidor. O que se pretende, atra-
vés dessas acOes de comunicacio, é estreitar as relacoes de
pertencimento existentes entre o individuo torcedor, aqui
enxergado como potencial consumidor, com as marcas e os
produtos que gerenciam essas estratégias.

O discurso publicitario ritualiza elementos da cultura
em que se insere, vinculando-os a praticas de consumo. Para
Gastaldo (2013:41),“0 periodo da Copa do Mundo também
passa por um processo de ritualizagio mediatizada, porém,
a partir da tematica do jogo. Pode-se dizer que o tempo da
Copa do Mundo no Brasil é um tempo para jogar”.

O objetivo desse artigo é apresentar, através da analise de
trés pecas publicitarias veiculadas na Argentina, Brasil e Uru-
guai, tendo a Copa do Mundo como tema central; como
empresas e marcas exploram elementos de identificagio
nacional com os torcedores dos seus paises, para conquistar
“coracoes e mentes” desses consumidores através do futebol.

As pecas que serao analisadas sio: a da TyC Sports, em-
presa de comunica¢do da Argentina, que utilizou a visita do
Papa Francisco I ao Brasil, em julho de 2013, para divulgar
o produto Copa do Mundo 2014; a da Puma, fornecedora
oficial dos equipamentos esportivos da Selecio do Uruguai,
que explorou o fantasma da Copa do Mundo de 1950; ¢ a
daVisa Brasil, organizacdo que administra cartdes de crédito,
que explorou as figuras dos “carrascos” brasileiros das Copa
do Mundo de 1982, Paulo Rossi; e 1998, Zinedine Zidane.
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E nossa inten¢do analisar, através das trés campanhas,
como a construgio, ou reafirma¢io de determinados ele-
mentos imaginarios, colabora para o estreitamento de re-
lagdes de consumo entre torcedores, marcas e produtos. A
abordagem utilizada para a analise das pegas publicitarias
mencionadas sera qualitativa, baseada em conceitos da se-
midtica estruturalista.

Para essa corrente tedrica, os significados sio gerados
nos filmes ou programas televisivos e sua codificagdo gera
profundos significados nas mensagens transmitidas. Preo-
cupa-se, essa linha de pensamento, com o contettido mani-
festo e as relacdes estruturais da representacdo nos textos,
presentes na natureza referencial e no significado simbdlico
das mensagens (TEIXEIRA, 2005).

Vanoye e Goliot-Lété (2008) propdem que a analise fil-
mica seja feita em duas etapas: 1¥) decompor o filme em
seus elementos constitutivos e extrair, separar partes ou
fragmentos percebidos isoladamente. Parte-se, portanto, do
texto filmico para “desconstrui-lo” e obter um conjunto de
elementos distintos do proprio filme. Essa desconstru¢io
pode ser mais ou menos aprofundada, mais ou menos sele-
tiva segundo os objetivos da analise; e, 2?) estabelecer elos
entre esses elementos isolados, compreender como estes se
associam e fazem surgir um todo significante.

Publicidade, pés-modernidade e cultura de consumo

Uma das caracteristicas da cultura da sociedade pos-
-moderna, segundo varios de seus estudiosos, como Fre-
dric Jameson (2005), Mike Featherstone (1995), Zyg-
munt Bauman (2001) e Jean Baudrillard (1992), ¢ a de
ser uma sociedade-cultura de consumo, que reduz o in-
dividuo a condi¢io de consumidor como consequéncia
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da automatizacio do sistema de producio. Os novos for-
matos do consumo, nessa sociedade, estao relacionados
com os meios de comunica¢io, com a alta tecnologia,
com as industrias da informacio (buscando expandir
uma mentalidade consumista, a servico dos interesses
econdmicos) e com as maneiras de ser e de ter do ho-
mem pos-moderno.

O modo de producio e de circulagio dos bens, os pa-
droes de desigualdade no acesso aos bens materiais e sim-
bolicos, a maneira como se estruturaram as institui¢des da
vida cotidiana (como a familia, o lazer, os ambientes ur-
banos, etc.), estdo, em ultima instancia, relacionados com
o consumo. Nossa sociedade-cultura cria, constantemente,
novos espacos para os consumidores, tornando o consumo
um sistema global que molda as relagdes dos individuos na
pos-modernidade e é reconfigurada por tecnologias varia-
veis que determinam os padroes de consumo.

Jean Baudrillard (1992), por exemplo, afirma que, nessa
sociedade pds-moderna, “ja ndo consumimos coisas, mas
somente signos”. Dentro desse contexto, a estetizacdo da
vida cotidiana e o triunfo do signo retratam a subordinacio
da produg¢io ao consumo sob a forma de marketing, com
uma ascensio cada vez maior do conceito de produto, do
design e da publicidade. A pluralidade de consumidores é
considerada através de um processo governado pelo jogo
da imagem, do estilo, do desejo e dos signos e distribui-lhes
estilos de vida de acordo com os critérios de mercado.

Para Anthony Giddens (2002), a mercantiliza¢ao do
consumo participa diretamente dos processos da conti-
nua reformulacio das condi¢des da vida cotidiana, gera
a chamada “experiéncia mercantilizada” da vida e esti-
mula o crescimento econdémico ao estabelecer padrdes
regulares de consumo promovidos pela propaganda e
outros métodos.
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Como resultado da produgido existe uma “logica do ca-
pital”, nesta sociedade-cultura pés-moderna existe uma
“logica do consumo”, estruturada em torno do simulacro,
do hedonismo, da colagem, do “tudo vale”, da efemeridade,
etc. Nesta l6gica consumista, tudo € feito no sentido de
atrair o consumidor; as imagens desempenham um papel
importante, sendo constantemente veiculadas pela midia;
os codigos sio misturados ecleticamente e os significantes
nio possuem sentido, pois nao apresentam relacio alguma.

Em fun¢io disso, Mike Featherstone (1995) afirma que
“o consumo, nio deve ser compreendido apenas como
consumo de valores de uso, de utilidades materiais, mas pri-
mordialmente com o consumo de signos”, o que é muito
bem explorado pela publicidade, pela midia e pelas técnicas
de exposi¢io, quando estas fixam nos produtos (desde au-
tomoveis, eletrodomésticos e bebidas, até uma simples ca-
neta) imagens de beleza, sedu¢io, autorrealiza¢io, romance
e até mesmo de qualidade de vida, desestabilizando a no-
¢do original e tornando as mercadorias verdadeiras ilusdes
culturais, que fascinam o consumidor poés-moderno pela
sua estética, pelas associacdes mirabolantes com os signos e
pelas justaposi¢Oes entre elas. Justifica-se entdo o privilégio
dado pelo capitalismo pos-moderno a producio de signos
e imagens, ao invés das proprias mercadorias.

Este ¢ o “mundo do “faz-de-conta” da publicidade”
(FEATHERSTONE, 1995) que domina a sociedade-cul-
tura de consumo poés-moderna e evidencia sua caracteris-
tica principal que ¢ apresentar um grande nimero de bens,
mercadorias, experiéncias, imagens € signos novos para que
o homem pds-moderno deseje e consuma.

Para David Harvey (1992), a publicidade “¢ a arte oficial do
capitalismo; traz para a arte as estratégias publicitarias e intro-
duz a arte nessas mesmas estratégias”, tendo, portanto, junta-
mente com as imagens da midia uma grande importancia na
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dinamica de crescimento do capitalismo tardio, através da ma-
nipulacio dos desejos e gostos. Esta dinamica esta totalmente
vinculada a capacidade de rapidez do mercado em explorar
novas possibilidades e na sua rapidez em apresentar novos pro-
dutos, criar novas necessidades e novos desejos.

Para Baudrilard (1968), o consumo nio ¢é apenas modo
de comunica¢io com os objetos, mas com o mundo. O
valor funcional, somado ao simbolico, reflete as mudancas
estruturais ocorridas na sociedade, e define a percepcio
desta sobre o individuo, e deste sobre seus pares. Segun-
do o autor, justamente nestas relagdes — de compra, venda,
apropriagao e descarte — reside a forma de comunicagiao de
nossa sociedade: os objetos-signo sao os veiculos de comu-
nica¢io e socializa¢io do individuo.

Neste cenario, as preferéncias de consumo — e por conse-
guinte, o estilo de vida — estio relacionadas a uma rigida estru-
tura de distingdes graduais que operam na sociedade. A dinami-
ca desta estrutura pressiona o individuo a adquirir bens que lhe
atribuirdo posi¢io, mercadorias altamente conceituadas por seus
pares e que portanto lhe atribuirio determinado status.

A globalizagio tem um papel fundamental na regulagio
destas relacdes. A queda das fronteiras dos Estados-nacio,
principalmente no tocante a midia de massa — como o ad-
vento da Internet e a crescente difusio daTV a cabo e via
satélite — vem possibilitando a transi¢io de uma identidade
cultural matizada no Estado-nac¢do para uma subjetividade
formada sob forte influéncia de matizes externas, ou seja,
acaba-se por formar uma identidade global.

O enfraquecimento da identidade local e a composi¢io
desta individualidade uniforme, moldada por uma cultura
global, implica na ado¢do de padrdes de vida e consumo vin-
culados a paises altamente industrializados, e motiva o indi-
viduo a se distanciar de valores solidarios e do compromisso
ético implicitamente formado frente aqueles com quem di-
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vide seu habitat. Porém, e em determinadas circunstancias, a
cultura local, tipica da modernidade, ressurge com forca. Tudo
em nome da cultura do consumo do produto esporte.

Da descricao das pecas publicitarias estudadas

Conforme ja mencionado, analisaremos trés pecas pu-
blicitarias veiculadas no final de 2013 e inicio de 2014, por
empresas comerciais envolvidas como patrocinadoras no
futebol em trés paises sul-americanos — Argentina, Brasil e
Uruguai -, com forte tradi¢do no esporte?, torcedores apai-
xonados e que estdo com suas sele¢des classificadas para a
Copa do Mundo de 2014, no Brasil.

a) “Jogo Bendito”’, TyC Sports, Argentina, e o Papa
Francisco

No inicio do ano de 2014, o canal argentino TyC Sports
apresentou o comercial “Jogo Bendito”, para dar inicio a sua
cobertura da Copa do Mundo de 2014.

O TyC Sports ¢ um canal de televisio que veicula
suas imagens para toda a Argentina. A emissora perten-
cente a empresa Torneos y Competencias, com programa-
¢do baseada integralmente em esportes, principalmente
o futebol. O canal transmitird a Copa do Mundo de

2014 para os argentinos.

3. A Argentina ji foi duas vezes camped da Copa do Mundo,
em 1978 e 1986. O Brasil conquistou a competi¢io em cin-
co oportunidades: 1958, 1962, 1970, 1994 e 2002. O Uruguai
venceu o Mundial em 1930 e 1950.

4. “Jogo Bendito” pode ser assistido no enderego: http:/ /www.youtube.com/
watch?v=1VzMKEWbLATQ
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A peca publicitaria “Jogo Bendito” (FIGURA 1) fo1
a mensagem inicial, veiculada pela empresa, para infor-
mar seus telespectadores sobre a presen¢a da emissora
no Mundial do Brasil.

FIGURA 1 — “Jogo Bendito”
Fonte: http://vimeo.com/81542596

No filme, a figura do Papa Francisco I é a presenca prin-
cipal. De origem Argentina e assumidamente fa de futebol,
imagens do Pontifice, durante a Jornada Mundial da Ju-
ventude realizada no Rio de Janeiro em julho de 2013 sio
intercaladas com imagens de jogadores, atuais e do passado,
vestindo a camisa da selecdo argentina de futebol.

Palavras do Papa Francisco, pronunciadas durante o
evento na capital carioca, servem de elemento condutor
ao perfeito trabalho de edicio que mesclou as imagens
religiosas (do Papa) e esportivas (da selecio argentina). O
contetido da mensagem, que perpassa todo o filme, acaba
funcionando, em razio da belissima edi¢iao, como elemento
de encorajamento para a selecio e todos os argentinos.

A peca publicitaria mostra o Papa Francisco falando
aos jovens da Jornada Mundial da Juventude, como se suas
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palavras fossem diretamente direcionadas aos albicelestes
e seus torcedores. O Pontifice se torna, assim, protagonista
involuntario do filme “Jogo Bendito”.

No final, na assinatura da mensagem, a emissora concla-
ma os argentinos a “viverem o Mundial 2014 em TyC Sports”.

b) “El Fantasma del 50, Puma, Uruguai, ¢ o Mara-
canazzo

Logo apds a classificacdo da selecio do Uruguai para a
Copa do Mundo de 2014, em cima da Jordania, a Puma,
fabricante de material esportivo utilizado pela “Celeste
Olimpica®”, lancou um filme publicitirio para comemorar
o feito (FIGURA 2).

FIGURA 2 — “El Fantasma del 507
Fonte: https://plus.google.com/+FantasmaDel50/videos

O viral, que veio a ptblico em novembro de 2013, retrata
o “El Fantasma del 1950” passeando pelo Rio de Janeiro, para

5. Celeste Olimpica ¢ uma das denominac¢des dada a Selecio Uru-
guaia de futebol.
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se divertir. Trajando uma saida de praia azul como “lencol”, o
personagem vestido com as cores da selecao uruguaia, visita, a0
som de um bom samba, os principais pontos turisticos do Rio
de Janeiro, do Sambo6dromo ao bondinho do Pio-de-Agtcar, e
assombra a vida dos habitantes da cidade.

A “assombracido” da derrota brasileira na final da pri-
meira Copa do Mundo realizada no pais, em 1950, passeia
até pelo gramado do Maracanai, palco do triunfo uruguaio
na decisao daquela competi¢io por 2 a 1, onde “bate uma
bolinha”. O Maracanazzo de 1950 é um fato até hoje pouco
compreendido pelo imaginario do torcedor brasileiro.

c) “Todos sdo bem-vindos’’, Visa, Brasil, e os carrascos
brasileiros em Copas

A Visa,uma das patrocinadoras oficiais da Copa do Mun-
do 2014, também aproveitou o inicio do ano do Mundial para
langar seu filme publicitirio (FIGURA 3). A empresa, uma
administradora de cartdes de crédito, optou por produzir uma
peca bem humorada, que explora a rivalidade no futebol entre
o Brasil e outras grandes selecdes do mundo, como a Itilia e a
Franca, sem deixar de destacar o espirito acolhedor do brasileiro.

LE Mundo da FIFA™ no Brasil ¢ comao Visa,

1 S SAO BEM-VINDOS.

/ VISA Yaasi

e Copa do
ODO
A
v

FIGURA 3 —“Todos sio bem-vindos”
Fonte: http://www.mktesportivo.com/2013/12/carrascos-
-do-brasil-em--copas-estrelam-campanha-da-visa/
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O conceito presente no comercial da marca, “Iodos sao bem
vindos”, &€ fundamental para a Visa. A empresa é conhecida em
todo o mundo e o Brasil, na Copa do Mundo de 2014, é o
anfitrido da competi¢do. O filme procura ressaltar esses dois
elementos, com bom humor, divertida ironia e criatividade.

Na peca, um barbeiro acaba de atender um simpatico se-
nhor até entio desconhecido. Porém, ao receber o cartio Visa
para o pagamento do servico, ele descobre de quem se trata: o
italiano Paolo Rossi, principal responsavel pela eliminagio da
mitica selecdo brasileira de 1982, apds marcar trés gols.

Apds a surpresa, o barbeiro comeca a relembrar os mo-
mentos de tristeza daquela Copa, ainda menino, na barbe-
aria que entdo pertencia a seu pai. Em um momento de
tensio, ele olha fixamente para Rossi, limpando a navalha
na toalha que porta em seu ombro, mas interrompe o cli-
max ao se despedir: “Volte sempre, Paulinho”, enfatizando o
espirito acolhedor dos brasileiros. O comercial é finaliza-
do com outra surpresa: pela mesma porta, entra ninguém
menos que francés Zinedine Zidane, carrasco da selecio
brasileira nas Copas do Mundo de 1998 e 2006.

O futebol, a comunicacao e a construcao da
identidade

Os trés filmes publicitarios descritos acima — “Jogo Bendito”,
“El Fantasma del 50” ¢ “lodos sao bem-vindos” — apresentam
estratégias de comunicag¢do que retratam como tema central
o futebol. As pecas mostram, ainda, a importancia do esporte
para a formacio da identidade cultural de trés paises latino-
-americanos — Argentina, Uruguai e Brasil -, que reconhecem,
na sua formacio cultural e social, a importancia do futebol.

As pegas trabalham, também, com elementos presentes
no imaginario, construido de forma histérica, na evolucio
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do relacionamento das sociedades de Argentina, Uruguai e
Brasil com o futebol.Varios elementos, presentes nos filmes,
procuram evocar fatos historicos vividos pelos trés paises
em Copas do Mundo e que, em fung¢io disso, contribuiram
historicamente para o desenvolvimento de valores social-
mente assimilados através do esporte.

Os filmes publicitarios selecionados relacionam o fute-
bol com varios outros aspectos culturais presentes na vida de
argentinos, uruguaios e brasileiros. Rivalidades com outros
paises, religido, supersti¢do, a inven¢ao do cotidiano, tudo
1sso aparece nas pecas publicitarias apresentadas. O objetivo
claro dessa construc¢io ¢é estabelecer, através do futebol, uma
identidade clara da marca patrocinadora com o torcedor de
futebol, hoje, por vezes, encarado como consumidor.

Ja no inicio dos anos 1970, Roberto DaMatta (1982: 34)
afirmava que “através do futebol, se pode realizar uma outra
dramatizacio muito importante. Trata-se da reificacdo que
o jogo permite, quando deixa que uma entidade abstra-
ta como um ‘pais’ ou um ‘povo’ seja experimentado como
algo visivel, concreto, determinado”.

O futebol permite, entdo, a dramatizacio da vida social.
O tom dramatico, de constru¢io da realidade, é encontrado,
de diferentes formas, nos trés filmes apresentados.

Em “Jogo Bendito”, por exemplo, o tom da peca € todo ele
dramatico. As imagens do Papa Francisco, intercaladas com
os jogadores da selecao argentina em a¢do, assume um carater
de dramaticidade, presente na trilha sonora e na edi¢do das
imagens, combinadas com as falas do Pontifice, que funciona,
aqui, como um narrador, um porta-voz da na¢ao, chamando
seus atletas para a disputa. Nio uma disputa qualquer, mas
uma disputa que pode colocar a patria em evidéncia.

O drama, em “El Fantasma del 50”,é bem humorado.Aqui,
ele ocupa um papel reverso. A final da Copa do Mundo de
1950 nio foi, para o Uruguai, algo dramatico. Pelo contrario,
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significou, talvez, uma das maiores vitorias da historia do es-
porte do pais. O drama, aqui, foi para um arquirival, o Brasil.
O Fantasma de 50 enquanto personagem funciona, no filme
publicitario, como reafirmagio de um momento especial do
pais Uruguai sobre o seu vizinho, sempre maior, o Brasil. O
fato da Copa do Mundo de 2014 ser disputada no mesmo
palco em que os uruguaios conquistaram seu tltimo titulo
mundial contribui e reafirma o tom dramatico.

Jaem “Todos sao bem-vindos”, a dramaticidade ¢ um dos
principais elementos do filme daVisa. Os fracassos brasilei-
ros em Copas do Mundo resgatados pela peca publicitaria
—ade 1982 e de 1998 — foram, depois de 1950, as derrotas
mais marcantes da selecio brasileira em Mundiais. Em es-
pecial, a de 1982, competi¢io na qual o Brasil tinha, para a
midia especializada e para o imaginario torcedor, uma das
melhores selecdes de sua histéria, com jogadores do nivel
de Zico, Socrates, Falcio e o treinador Telé Santana. Per-
der aquela Copa para a rival Itilia foi algo dramatico para
o esporte no pais. Representou, na época, um forte ques-
tionamento sobre o estilo arte dos brasileiros praticarem o
esporte. A identidade futebolistica brasileira foi fortemente
questionada. Paolo Rossi, o autor dos trés gols italianos, o
responsavel inesquecivel por aquela derrota.

A dramatizagio, dentro da publicidade, segundo Kellner
(2001), cumpre o papel de recurso artistico e psicologico,
utilizado mercadologicamente, para vender produtos e visdes
de mundo por meio de imagens, retdrica e slogans justapos-
tos em aniincios nos quais si0 Postos em agao esses recursos.

Como ja adiantava o autor (KELLNER, 2001), a pu-
blicidade, assim como a televisao, em sua linguagem, pde a
disposicao de seus clientes alguns equivalentes funcionais
do mito para cultivar o “cora¢do e a mente” de seus con-
sumidores. Os produtos da midia, entre eles os filmes pu-
blicitarios, emergem a partir de um processo que envolve
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economia e cultura ou, nos casos em que estamos analisan-
do, as empresas patrocinadoras e suas marcas e a cultura do
futebol sul-americano.

Para Rubio (2001: 101),*“o publico ¢é atraido por mens-
sagens e valores que refletem as expectativas contempora-
neas, porém nao de maneira direta e objetiva, mas quase
sempre metaforica”. Whannel (apud RUBIO, 2001: 101)
ira afirmar que o “esporte tem sido prodigamente apresen-
tado como metanarrativa: a midia narra os eventos espor-
tivos transformando-os em estorias com estrelas, persona-
gens, herdis e vildes”.

E no processo de construcio de audiéncia, ou de criacio
de desejo no caso da publicidade, ainda segundo Rubio (2001:
101), que estio “estrategicamente posicionadas as questoes
nacionais e patridticas reveladas em praticas discursivas que
tocam em questoes de identidade de um povo ou nagao”.

O Papa Francisco, de “Jogo Bendito”; o Fantasma de 50,
na pega publicitaria da Puma; e os carrascos do Brasil, Paulo
Rossi e Zinedine Zidane, em “Todos sdo bem-vindos” as-
sumem o papel, nos filmes apresentados, de personagens
criados e sustentados pela publicidade.

O Papa Francisco, por exemplo, nio esta verdadeiramen-
te falando para e sobre a sele¢do argentina. Trata-se de uma
montagem, um personagem real atuando de forma ficticia,
construida pela mente criativa dos profissionais de publici-
dade. Ocorre aqui, em “Jogo Bendito”, aquilo que Barthes
(1993) chama de “o mito como linguagem roubada”.

“El Fantasma del 50” age no intuito de representar todo
um contexto que, historicamente, esta presente no imagina-
rio dos torcedores brasileiros: a inesperada derrota de 1950.
Para o pensador francés (BARTHES, 1993), o Fantasma ves-
tido com as cores do uniforme da Sele¢io do Uruguai é o
signo que, na linguagem semidtica, significa todo o contex-
to que resultou do triunfo uruguaio e o fracasso brasileiro.
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Ja Paolo Rossi e Zinedine Zidane sio as representagdes
classicas do atleta elevado a condi¢cdo de mito. Especialmen-
te, o atacante italiano. Rossi chegou a Copa do Mundo de
1982 logo depois de cumprir pena de afastamento do futebol
por envolvimento com a “fabricagio” de resultados na Italia.
Depois da queda, cumpre a trajetéria de ressurgimento com
sua atuacdo fundamental para a conquista do titulo daquela
competi¢ao pela Selecio da Italia. Para nos, brasileiros, ¢ o
anti-heréi. E, dentro daquilo que propde Barthes (1993) o
signo que representa o fracasso do futebol-arte apresentado
pelo Brasil na Copa do Mundo de 1982. E o simbolo, a re-
presentacao da derrota brasileira naquele Mundial.

Todos esses personagens criados e sustentados pela pu-
blicidade assumem, assim, o papel que Edgar Morin (1997)
define como de olimpianos modernos. “O novo Olimpo
onde esses herdis habitam é o produto mais original do
novo curso da cultura de massa” (RUBIO, 2001: 102).

De acordo com Campbell (2007), a fun¢io primaria da
mitologia e dos ritos sempre foi a de fornecer simbolos que
levam o espirito humano a avangar em oposi¢ao aquelas fan-
tasias humanas que tendem a leva-lo para tras. Nesse sentido,
o autor fala que ao nos mantermos ligados as imagens da nos-
sa infancia, por exemplo, nio fazemos as passagens necessarias
para a vida adulta (CAMPBELL, 2007). A nossa “aventura” da
vida ndo é impar, imprevisivel e perigosa, mas ¢ antes de tudo
a série de metamorfoses padronizadas pelas quais os homens
tém passado, em todas as partes do mundo, em todos os séculos
e sob todas as aparéncias assumidas pelas civilizacdes. Assim
sendo, se pudermos recuperar algo esquecido por nds mesmos,
ou por uma gera¢ao ou por toda civilizacdo a que pertence-
mos, poderemos ser portadores da boa nova, heréis culturais
do nosso tempo (CAMPBELL, 2007).

Assim, e buscando uma aproximac¢io com Morin (1997),
podemos afirmar que como toda a cultura, a cultura de massa
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produz seus herdis, seus semideuses, suas narrativas. Nos trés
casos apresentados, as narrativas produzidas pela linguagem
publicitaria fundem, dentro da cultura de massa, os trés uni-
versos propostos pelo tedrico francés: o do imaginario; o das
normas; o da informacio, dos conselhos e das incitacdes.

A conexao de todos esses elementos, apresentados acima,
nas figuras do Papa Francisco, do Fantasma de 50 e de Pa-
olo Rossi criam a identificagdo necessaria dos personagens
com as marcas que representam e com o universo dos tor-
cedores, agora consumidores, publico-alvo das estratégias
dos publicitarios que produziram os filmes mencionados.

Rivalidades, religiosidade e consumo

A importancia do futebol para a constru¢io da iden-
tidade na Argentina, no Uruguai e no Brasil, faz, com a
aproximacio da Copa do Mundo e a existéncia da riva-
lidade entre os trés paises pela supremacia do esporte no
continente, com que alguns elementos estejam sempre pre-
sentes no imaginario popular. As rivalidades no esporte e a
religiosidade, como elemento de aproximagio cultural com
o futebol, contribuem para a construgio da identidade em
torno do esporte e, em func¢io disso, servem para que a pro-
paganda conquiste “cora¢des e mentes” de seus torcedores,
agora enxergados como consumidores.

O evento esportivo Copa do Mundo, hoje, em funcio
do grande nimero de empresas patrocinadoras, tornou-se
um produto comercial que obedece a logica do mercado.
Porém, em sua esséncia, ¢ uma competi¢io entre nacoes
para definir a supremacia do futebol mundial. O sucesso
no esporte dos trés paises estudados — Argentina, Uruguai e
Brasil — e sua proximidade continental, faz crescer a rivali-
dade entre os trés paises.
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A Copa do Mundo reacende, em um contexto globali-
zado, a identidade nacional. Kellner (2001: 331) afirma que
“esta havendo uma espécie de rebelido contra a produgio
de identidade apenas como feito individual, dando-se maior
énfase as formas de identidades tribais, nacionais e grupais,
além de outras coletivas”. Aqui, em fun¢io da proximidade
geografica, a supremacia no esporte, por vezes, representa, na
constru¢ao da identidade nacional, a lideran¢a continental.

Da mesma forma, a formagdo cultural dos trés paises foi
muito influenciada por habitos e costumes introduzidos pe-
los colonizadores europeus, pelos escravos africanos e pelos
indigenas que aqui viviam. O misticismo e a religiosidade sao
dois dos principais pontos através do qual essa influéncia de
diversas culturas se manifestou. Esses elementos contribuiram
na formagio da constru¢io cultural e da identidade de ar-
gentinos, uruguaios e brasileiros. A unido do misticismo e da
religiosidade nio passou despercebida pela publicidade.

Em “Jogo Bendito”, a simbiose entre religido e futebol
¢ bem clara. O filme da TyC Sports intercala imagens do
Papa Francisco e da selecdo argentina de futebol. Se nos
gramados a disputa Argentina vs. Brasil é equilibrada, no
campo religioso nio.A origem argentina do Pontifice da ao
pais vizinho certa superioridade objetiva no confronto do
campo religioso em compara¢do com o Brasil.

Durante o filme publicitario, a rivalidade aparece quan-
do a locu¢io do Papa afirma que os “cariocas receberio
bem os argentinos”. Neste instante, imagens de Francisco
I no meio dos fiéis brasileiros, durante sua visita ao Rio de
Janeiro, sdo intercaladas com o gol de Caniggia, pela Sele-
¢ao Argentina, que eliminou o Brasil na Copa do Mundo
de 1990, na Itilia. E a rivalidade sendo chamada ao imagi-
nario dos torcedores argentinos.

Apds mostrar varias imagens do Papa sendo adorado
por milhares de brasileiros durante a Jornada Mundial da
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Juventude, o filme fecha seu contetido com a chamada:
“Si un argentino hizo esto em Brasil, imaginate 23°”. A peca
procura, assim, trazer para o campo do futebol uma supe-
rioridade objetiva existente na comparagio entre os dois
paises no campo religioso.

Apesar da pretensa sugestao de superioridade, ndo ha no
filme nenhum indicio de agressividade por parte da produc¢ao
argentina da pelicula. Ao contrario, é possivel perceber um
profundo respeito dos argentinos pelo Brasil e por seu povo.
E a ideia presente, defendida por Helal & Lovisolo (2007),
que, quando o assunto ¢é futebol, os “argentinos odeiam amar
os brasileiros e os brasileiros amam odiar os argentinos’.

Ja em “El Fantasma del 507, a religiosidade aparece na
forma de misticismo. A figura do Fantasma sugere que a
vitéria uruguaia na Copa do Mundo de 1950 apresentou
algo de mitico, de transcendental, em um nivel de supera-
¢do poucas vezes observado em competi¢oes futebolisticas
ou em outros triunfos do vitorioso futebol do Uruguai.

O filme publicitirio, que exalta a presenc¢a da Puma na
classificacdio do Uruguai para a Copa do Mundo do Brasil,
trabalha com as coincidéncias de local e do mesmo clima que
se criou entre os dois eventos, o Mundial de 1950 e o de
2014. Assim como ocorreu em 1950, a Copa de 2014 preten-
de mostrar a0 mundo, através da organizacdo da competicio,
a grandeza do Brasil. Em 1950, por exemplo, o Brasil ergueu,
para a competi¢do, o maior estadio do mundo naquela época,
0 Maracana, palco da grande final contra os uruguaios.

Hoje, o pais ergueu 12 estadios de nivel internacional,
com forte investimento publico e privado, para mostrar ao
mundo a grandeza e a pujanca da economia e da socieda-
de brasileira no plano internacional. O “novo” Maracana,

6. Se um argentino fez isso no Brasil, imagina 23.
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agora reformado, serd novamente o palco da grande final
da Copa do Mundo de 2014.

A derrota brasileira na Copa do Mundo de 1950, com
o evento realizado em “casa”, certamente é o maior trau-
ma da historia do nosso futebol e, durante muito tempo,
contribuiu para o “complexo de vira-latas” da identidade
cultural do povo brasileiro. Os uruguaios foram o fantasma
da na¢io Brasil no Mundial de 1950. Com a classifica¢io
garantida da sele¢io do Uruguai para a Copa do Mundo de
2014, também no Brasil, nada melhor para a construcio do
imaginario popular do torcedor uruguaio do que resgatar
um dos maiores momentos de gloria do futebol do pais
vizinho. Foi 1sso o que fizeram os publicitarios que produ-
ziram o filme “El Fantasma del 50”.

Naio passava na cabeca de ninguém, no Uruguai, que sua
selecdo seria capaz de vencer a do Brasil em pleno Maraca-
ni, na decisdo da Copa do Mundo de 1950. Também nio
passava pela cabeca de nenhum euférico torcedor brasileiro
que sua sele¢io ndo seria capaz nem ao menos de segurar
um empate contra a “Celeste Olimpica” com o apoio de
seus 200 mil torcedores naquela mesma final.

O clima de tragédia, com a derrota brasileira na final de
1950, foi geral. A perda daquele Mundial pelo Brasil repre-
sentou um dos maiores golpes que a autoestima do brasi-
leiro sofreu no século XX. Por outro lado, a conquista da
Copa do Mundo de 1950 representou, para os uruguaios,
um dos momentos de maior afirmagio da identidade posi-
tiva do Uruguai no campo internacional. S3o os dois lados
de uma mesma moeda de uma rivalidade historicamente
construida no imaginario de brasileiros e uruguaios.

A rivalidade Uruguai vs. Brasil e o misticismo serviram,
assim, para a construcao da identidade do torcedor uru-
guaio com a marca fornecedora do material esportivo de
sua selecio. A coincidéncia do local do Mundial, o Brasil;
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do estadio da final, o Maracani; e da presen¢a do Uruguai
na competicdo, foram fundamentais para o resgate deste
imaginario de glérias do futebol uruguaio.

Em “Todos sao bem-vindos”, propaganda da Visa, admi-
nistradora de cartdes de crédito, a religiosidade nio esta
objetivamente presente. O filme publicitario trabalha com
a mistica do futebol-arte, ilustrada pela selecio brasileira de
1982, aquela que, no imaginario popular, ndo merecia per-
der. De forma subjetiva, a derrota da Copa do Mundo da
Espanha representa “um capricho dos Deuses do futebol”.
Ao contrario do fracasso de 1950, quando o Brasil ain-
da nido era reconhecido como o pais do futebol, a derrota
contra a Italia representou o fracasso no confronto entre o
futebol-arte, dos brasileiros, ¢ o futebol-for¢a, dos italianos.

O jogo entre Italia e Brasil foi uma narrativa mo-
delar da gangorra entre a prosa consistente e as
irrupcoes de poesia, sempre a ponto de estabili-
zar num ponto médio ideal para cair, como que
fatidicamente, na revanche do golpe da realidade.
[...] O mondlogo teatral de Davide Enia, “Italia —
Brasil 3 a 2”, nos da uma versao literalmente es-
petacular do jogo da perspectiva de uma familia
italiana, com suas supersti¢des catdlicas e pagas,
e a consciéncia de estar diante de “uma empre-
sa titanica, um milagre a realizar”. Nesse mila-
gre, Paolo Rossi, que tinha caido em desgraca e
que vinha sendo visto como um jogador incapaz
de chutar com o pé direito ou com o esquerdo,
de cabecear ou cobrar faltas, faz o papel de um
“Lazaro ressuscitado” que, uma vez redivivo, par-
tira para “‘uma série incrivel de seis gols consecu-
tivos (trés contra o Brasil, dois contra a Poldnia e
o primeiro contra a Alemanha na final), levando
a Italia ao titulo (WISNIK, 2008: 342).
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Paolo Rossi, como ja mencionamos, desempenha, na
Copa do Mundo de 1982, um papel mitologico. A queda,
anterior a0 Mundial, com seu envolvimento e suspensio
do esporte por manipulacio de resultados, ¢ superada com
os gols que levaram a Itilia ao titulo.

O percurso padrio estabelecido por Campbell (2007)
para a aventura mitologica é representado nos rituais de
passagem: separa¢ao, inicia¢gdo e retorno. Um heréi vindo
do mundo cotidiano se aventura numa regiio de prodigios
sobrenaturais, onde encontra forcas e obtém uma vitoria
decisiva, o heroi volta de sua aventura com o poder de tra-
zer beneficios aos seus semelhantes.

As derrotas de 1950 e de 1982, inesperadas para os bra-
sileiros, sdo resgatadas nos filmes “El Fantasma del 50” e
“Todos sdao bem-vindos”. Os dois fracassos da selecdo brasi-
leira tiveram efeitos marcantes, mas de natureza diversa no
imaginario popular do torcedor brasileiro.

Como mostra Wisnik (2008), o outro existe e as der-
rotas de nossa selecdo mostram isso muito mais do que as
vitorias. Porém, em 1950 essa constatacdo nos pegou de
surpresa, como uma fatalidade inconcebivel, um verdadei-
ro fantasma. JA em 1982, a fatalidade foi construida na in-
sisténcia italiana de ficar na frente do placar em todas as
oportunidades que o Brasil empatava’. “Por isso também, a
derrota da geragio de 1982 nio cai necessariamente no do-
minio da melancolia irreparavel, mas de um luto doloroso
a ser feito” (WISNIK, 2008: 343).

E por isso, também, que a derrota do Brasil em 1982
pode ser personificada na figura do atacante italiano Pa-
olo Rossi. Com seus trés gols, o atleta impediu a vitoria

7. Paolo Rossi fez 1 a 0 para a Italia. Sdcrates empatou para o Brasil. R ossi
fez 2 a 1. Falcdo empatou novamente. Paolo Rossi, sempre ele, fez 3 a 2.
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brasileira ¢ mandou para a casa a melhor sele¢io daquele
mundial. Rossi €, para o imaginario popular do torcedor
brasileiro, o mito da derrota de um time. Ja em 1950, a que-
da ndo foi somente da selecio, mas sim de um projeto de
pais que crescia e se desenvolvia. Um verdadeiro fantasma.

A propaganda da Visa adquire sentido na reconstrucio
de algumas das principais derrotas do Brasil em Copas do
Mundo, em especial aquelas que podem ser personificadas
em atletas adversarios, como Paolo Rossi e o francés Zine-
dine Zidane, algoz brasileiro em 1998 e 2006. As rivalida-
des futebolisticas contribuem, assim, para essa construcao
da identidade do torcedor com a marca.

Em “Jogo Bendito”, o filme da TyC Sports também faz
mencdo a uma partida entre Argentina e Brasil, com a eli-
minacido brasileira da competicao. Foi na Copa do Mundo
de 1990, quando os argentinos, liderados por Diego Mara-
dona, derrotaram um apatico Brasil por 1 a 0, nas oitavas-
-de-final, eliminando uma fraca selec¢io brasileira.

As trés pecas publicitarias demonstram, claramente, o Bra-
sil como o adversario a ser batido por toda e qualquer selecio
que estiver no Mundial. Eliminar os brasileiros em qualquer
Copa do Mundo ¢ considerado, por todas as nagdes do mun-
do, como um fato digno de nota, digno de ser sempre lem-
brado. A publicidade, nos trés casos mencionados, trabalhou
muito bem isso na constru¢ao do imaginario do torcedor e
na criacao da identificacio entre marcas e consumidores.

Destinadas respectivamente ao publico de Argentina e
do Uruguai, “Jogo Bendito” e “El Fantasma del 50” colo-
cam a selecdo brasileira como o padrio do adversario a
ser batido, principalmente quando o Brasil joga em casa,
com o apoio de sua torcida. Ja em “Todos sdo bem-vindos”,
destinada ao publico brasileiro, o filme explora o aspecto
esportivo, mas deixa essa questio em um segundo plano.
Mais importante do que vencer seus adversarios historicos,
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o fundamental, na Copa do Mundo de 2014, para os tor-
cedores brasileiros, é receber bem, de forma hospitaleira, ao
mundo inteiro que aparecer por aqui para prestigiar a Copa
do Mundo de 2014.

A Visa, em func¢do de ser uma empresa global, concla-
ma seus consumidores a receber bem todos os estrangeiros,
usudrios da marca, como Paolo Rossi no filme. A mensa-
gem, aqui colocada no imaginario de cada torcedor, ¢ a
seguinte: se o turista estiver com o seu cartdo da marca Visa,
ele deve ser bem recebido. Ganhar, ou perder, é do jogo.

Consideragdes finais

Na sociedade de risco atual, os processos de socializacao
— processos por meio dos quais as pessoas desenvolvem seus
valores, motivagdes e habitos — conduzem a formagio da
cultura alicercada sobre o ato de consumir. Assim, os valores
internalizados pelos individuos, e que regulam o seu com-
portamento frente aos seus pares, formando conjuntos de
crengas socialmente constituidos, sio valores consumistas.

Utilizar a expressio “cultura de consumo” nos parece
condizente com o0 panorama que se apresenta em nossa
época, pois ¢ preciso que se enfatize que os principios de
estruturacdo de nossa sociedade, como ja falaram Bau-
drillard (2000) e Featherstone (1995), sio principios rela-
cionados a0 mundo das mercadorias e da posse.

Por outro lado, a busca incessante de satisfacdo através
do consumo, em certa medida, apresenta-se refagio do real,
como abrigo nos simbolos, nos signos, como criacio de
nosso proprio simulacro da realidade, social e culturalmente
constituido. A vida cotidiana, assim, é invadida por uma ver-
tiginosa torrente de informac¢io — a comunica¢ao de massa,
o mass media — que direciona e formula os constructos da
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realidade, molda a concep¢io de “real” do individuo, e por
consequéncia, acaba moldando também seu modo de viver
e de se organizar em sociedade. Assim, o herdi e as narrativas
modernas nio apresenta algo de sobrenatural, mas se trans-
formam, sim, em um signo de consumo.

O Papa Francisco, o Fantasma de 50 e os carrascos
do Brasil sdo, assim, signos de consumo. Os filmes pu-
blicitarios da TyC Sports, Puma e Visa procuram associar
suas marcas ao futebol, a nacionalidade e aos simbolos do
consumo escolhidos por essas empresas, em suas pegas
publicitarias, para levar a sua mensagem, de maneira mais
agradavel, simpatica e cheia de elementos de identifica-
¢do, para os seus consumidores.

O carater de identificagdio comunitirio, aqui nos casos
analisados, o carater de identificacio nacional, tipico da
modernidade, sempre esteve presente na cultura do futebol.
Os produtos culturais, principalmente aqueles relacionados
a0 entretenimento, sao feitos para serem rapidamente con-
sumidos a fim de que novos sejam produzidos. O futebol
nio é excecdo a essa regra da cultura contemporanea, nio é
excecdo a dinamica da pds-modernidade.

Os meios de comunica¢io de massa contribuem, nesse
contexto, para a constru¢do de uma realidade onde os sig-
nos substituem, de fato, a realidade. As narrativas dos feitos,
e dos fracassos, dos grandes idolos e das grandes equipes
do esporte, sio os caminhos concretos para essa constru¢ao
publicitaria que serve ao consumo.
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A Copa em transito: o transporte
coletivo urbano na convocacao
dos porto-alegrenses para o
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Introducao

Os processos de comunicacao da Copa do Mundo FIFA
de 2014, no Brasil, acontecem em parte devido as acoes do
Poder ptblico — seja no ambito nacional, estadual ou muni-
cipal (local). De um modo geral, as estratégias de promogio
do megaevento esportivo tém como escopo a emergencia
de um espirito do tempo. Busca-se o engajamento das po-
pulagcdes, na medida em que se projeta no social uma teia
de sentidos no seio do engendramento de uma realidade
em sua singularidade.
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Umas das formas encontradas pela Prefeitura Municipal
de Porto Alegre (RS) para divulgar a Copa do Mundo na
capital gatcha, uma das 12 cidades-sede do torneio, foi a
coloca¢io de um adesivo em 12 linhas de 6nibus da em-
presa de transporte coletivo urbano Carris® — e ainda no
veiculo que faz a Linha Turismo, destinada, sobretudo, aos
turistas que desejam conhecer os cartdes-postais da cidade.
No dia 24 de maio de 2011 foi realizado o lancamento
oficial da iniciativa. Na oportunidade, autoridades como o
prefeito municipal José Fortunati, o secretario municipal
da Copa, Jodo Bosco Vaz, e os presidentes da Carris, Jodo
Pancinha, e da EPTC — Empresa Publica de Transporte e
Circulagio —,Vanderlei Cappellari, participaram da cerimo-
nia, que ocorreu na sede da Carris. De um modo geral, des-
tacaram a necessidade de engajar a populacio local na Copa
do Mundo e qualificar a cidade para receber o certame.

A convocagio dos porto-alegrenses para o Mundial de
2014 envolve a mobiliza¢do de estratégias e se realiza con-
forme determinadas 16gicas proprias aos campos da comu-
nicacio e da politica em suas inter-relacdes no seio da cul-
tura. Nesta reflexdo, desconstruimos o processo e refletimos
sobre suas particularidades a partir de trés angulos, destaca-
dos como: ‘Envelope sobre quatro rodas: folkcomunicagio
em fluxo’;‘Na carroceria do chofer: a politica pela poética’;
e ‘A inclusio dos “marginalizados” de Luiz Beltrao’.

Na primeira parte, tratamos do potencial comunicativo
que reside nesses painéis ambulantes, em que se tornaram
alguns 6nibus da empresa Carris. ‘Na carroceria do chofer:
a politica pela poética’ traz nosso olhar sobre a mensagem

3. Empresa de transporte pablico de Porto Alegre. Controlada pela Prefei-
tura de Porto Alegre, conta com 29 linhas com uma frota de 371 veiculos,
conduzindo aproximadamente 300 mil pessoas por dia. Fonte: http://
www.carris.com.br/default.php?p_secao=59. Acesso em: 11.Jan.2014.
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contida nas 13 linhas de 6nibus. E 0 momento em que nos-
sa meditacdo encontra os sentidos imanentes na enunciag¢ao
politica da Copa do Mundo pela estética. Em ‘A inclusio
dos “marginalizados” de Luiz Beltrdo’, defendemos a ideia
de que o exercicio da folkcomunicagdo urbana pelo Poder
publico nos onibus busca, ainda que involuntariamente, a
inclusio do povo — alheio as decisdes tomadas pelo Go-
verno e pela elite que comanda o futebol mundial — no
espirito da Copa do Mundo.

Nesse contexto, acionamos a teoria da folkcomunicagio,
de Beltrio (2001). Os postulados de Luiz Beltrio possibili-
tam a compreensao das manifestacdes e expressdes comuni-
cacionais através do folclore (CARNEIRO, 1965), em que
o jogo (HUIZINGA, 2010) e a festa se inscrevem como
ordens de expressio da cultura popular. De forma que o
quadro tedrico da folkcomunicagio torna-se pertinente, na
medida em que o futebol faz parte do folclore nacional, a
saber, da cultura popular brasileira. Nesse sentido, a propria
Copa do Mundo apresenta-se entre a realizacdo dos jogos —
o certame, o torneio, a competi¢ido — e a promoc¢ao da festa
— o espetaculo, o acontecimento, 0 megaevento esportivo.

No estudo pioneiro da folkcomunicacio, Beltrio
(2001) postula que a “folkcomunica¢io ¢é, assim, o pro-
cesso de intercambio de informacdes e manifestacio de
opinides, ideias e atitudes de massa, através de agentes e
meios ligados direta ou indiretamente ao folclore” (BEL-
TRAO, 2001: 79). Em sua tese de vanguarda no campo
das Ciéncias da Comunicacio, defendida na Universi-
dade de Brasilia (UNB), em 1967, Luiz Beltrio percebe
na folkcomunica¢do um “sistema especifico de comu-
nicacdo entre os grupos marginalizados da populac¢io
brasileira [...] em razdo de seus agentes e seus veiculos
estarem relacionados, direta ou indiretamente, com ma-
nifestacdes folcléricas” (BELTRAQ, 2001: 257).
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Duas dinamicas de realiza¢do dos processos folkcomu-
nicacionais ficam claras na obra do autor: a primeira, em
que a folkcomunica¢ido se realiza no seio popular como
troca, intercambio de informagdes e ideias e opinides so-
bre a propria vida do povo, desconsiderando mensagens
veiculadas previamente pela indastria cultural e simboli-
ca — o ex-voto € exemplo caracteristico aqui; a segunda,
quando se caracteriza pela media¢io entre o contetudo
hegemoénico propagado por meios de comunicagio de
massa e a cultura popular — vide a literatura de cordel ou
a fun¢do também jornalistica desempenhada pelos caixei-
ros-viajantes e pelo chofer de caminhio.

Com o desenvolvimento dos estudos na area, emerge
uma terceira dinamica da folkcomunicagio, que seria ope-
rada a partir da apropriagio do folclérico pelos meios mas-
sivos (BENJAMIN, 2000) e sua devolucido ressignificada as
massas (incluindo as camadas populares) como modo de
reconhecimento social e fortalecimento de uma unidade
mental. Nesse sentido, a representacdo da cultura popular
acontece muitas vezes fora dos limites de acdo das cama-
das populares, ndo ficando circunscrita as agdes dos gru-
pos marginalizados empenhados em propagar suas deman-
das ou protestar pelas suas condi¢des sociais. A decisio dos
gestores da Copa do Mundo em Porto Alegre (RS) em
envelopar uma quantia de onibus da capital com adesivo
para o antincio do megaevento esportivo se inscreve nessa
l6gica, ainda que nio seja usado um meio de comunicagio
de massa, mas um meio de transporte coletivo urbano.

Adesivo sobre rodas: folkcomunica¢ao em fluxo

O estudo de Beltrao (2001) sobre os agentes e os meios
populares de informacdo de fatos e expressio de ideias re-
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vela que o exercicio da folkcomunicagio — conjunto das
praticas de comunicag¢io através do folclore — fortalece uma
unidade mental, na medida em que “os grupos acham-se,
assim, vinculados a uma ordem semelhante de ideias e a um
propésito comum” (BELTRAO, 2001: 53). Esse fortaleci-
mento se deveria a capacidade de mediacio da folkcomu-
nicagio. Melo (2008: 18) entende que, originalmente, Luiz
Beltrio percebia a folkcomunicag¢io “como processo de in-
termediacdo entre a cultura das elites (erudita ou massiva) e
a cultura das classes trabalhadoras (rurais ou urbanas)”

No contexto da apropriagio da cultura popular pela in-
dastria cultural, essa intermediagio acontece pelo exercicio
da folkcomunicagiao pelas midias, caracterizando a folkmi-
dia, e com a apreensio do folclore por instituicoes publicas
e privadas, que dispdem de meios e veiculos de e para a co-
municag¢io social. Com a mercantiliza¢do do folclore, as pra-
ticas de folkcomunica¢io tornam-se mais sensiveis porque
se inserem na complexidade social do envolvimento afeti-
VO entre grupos que, outrora, nao falariam a mesma lingua.
Noutros momentos, os lideres comunicavam para grupos
especificos — como um povoado, ajuntamentos de individu-
os movidos por afetos em comum, agrupamentos humanos
motivados por interesses reciprocos. A penetragio da eco-
nomia nas culturas populares, convertendo o folclore em
mercadoria, enseja a multiplicagdo de estratégias politicas
para a vinculacido dos grupos sociais a um mesmo proposito.

Em Porto Alegre, a divulgagio da Copa do Mundo de
2014, no Brasil, vai ao encontro da tentativa de uniio da
sociedade local em torno de uma causa. A circula¢io de
13 6nibus com mensagens relativas ao principal torneio
de futebol entre na¢des fomenta a emergéncia de um es-
pirito comunitario na cidade. Os veiculos formam uma
rede movedica e envelopada sobre rodas, parecendo estar
em todos os lugares, de forma ubiqua.
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A tentativa politica de generalizar o singular no perime-
tro urbano passa pelo que seria a necessidade, admitida por
Aristoteles (1997), do compartilhamento social do mesmo.
“Nada ter em comum ¢é obviamente impossivel, pois a ci-
dade é essencialmente uma forma de comunidade, e antes
de mais nada ela deve ser o lugar de todos; uma cidade tem
de ser em um lugar, e uma cidade pertence aos cidadios em
comum” (ARISTOTELES, 1997: 35).

A cidade converte-se em espaco de promogio de sen-
tidos, o lugar publico em que os individuos se encontram
na horizontalidade dos significados comuns, transversais as
experiéncias particulares na existéncia. Assim, a polis emer-
ge como territorio da iminente possibilidade de costura do
imaginario social. O transporte publico constitui-se como
matéria em poténcia sobre a qual o ser humano age para a
modifica¢io do material (HOHLFELDT, 2001) na efetiva-
¢do de seus propositos em a¢oes. Conforme Hohlfeldt (2001:
74),“a transformacao da matéria pelo ato humano se da por
um principio muito claro, que Aristoteles identifica em outra
obra, a Poética [...]". A imitagio é a substancia fundamental
nas relagdes humanas e na producio poética do mundo — no
sentido de uma inteligibilidade que se realiza pelo afeto.

A propaganda do Mundial de 2014, em 6nibus da empresa
Carris, segue a logica da imitagio como potencial mimético de
colagem de determinado fenémeno singular na generalidade da
experiéncia cotidiana. A circula¢io de carros do transporte co-
letivo de massa, com adesivos relativos a fatos e acontecimentos
sociais, nao ¢ novidade. A utiliza¢io desses veiculos para o aniin-
cio dos calouros mais bem colocados nos vestibulares das princi-
pais instituicdes de ensino superior é pratica reconhecida na so-
ciedade. A transformacio dos onibus em meios de comunica¢ao
vai ao encontro do potencial que retnem enquanto formam,
em conjunto, determinada rede de comunica¢do movel, a dife-
renga de painéis e outdoors, que realizam uma comunicagio fixa.
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O exercicio da folkcomunica¢io em espacos de fluxos
como estradas e rodovias ja fora apresentado por Beltrio
(2001). Tanto o caixeiro-viajante e Os representantes co-
merciais, que trocaram os burros pelos jipes, quanto os
choferes de caminhio, transitam com informes, noticias e
mensagens. A relagio entre mobilidade e folkcomunica-
¢do ou, ainda, a participagdo da mobilidade nos processos
folkcomunicacionais foi destacada pelo pesquisador per-
nambucano quando analisou as manifestagdes orais através
do folclore. Em relacio aquele contexto, afirmava:

Como antigamente o mascate € O tropeiro, os
grandes portadores de novidades dos dias atuais,
no hinterland, sio o caixeiro-viajante e o chofer de
caminhio. O seu contato frequente com os gran-
des centros, a sua extraordinaria mobilidade, os seus
conhecimentos das pessoas, dos costumes, das so-
ciedades interioranas, o seu interesse profissional —
tudo os torna excelentes veiculos de informacio,
hébeis reporteres e porta-vozes seguros da opiniao
coletiva (BELTRAQ, 2001: 147).

Quem porta a mensagem nao é o motorista do onibus,
contudo o proprio carro converte-se em veiculo de infor-
magao e para a comunicag¢io. O transporte rodoviario ¢, em
sl mesmo, o meio que traz/carrega a novidade imanente. A
estratégia de formagio de uma rede moével e ubiqua, que
anuncia a chegada da Copa em Porto Alegre, ancora-se no
cotidiano social. Estabelece-se um agir comunicativo no
mundo da vida (HABERMAS, 2001).

Uma das qualidades dos processos de folkcomunicagio
é, justamente, sua capacidade de mediacio (BELTRAO,
2001), de fazer a ponte, ndo apenas entre a cultura erudita
e a popular, mas também entre sistemas sociais ¢ 0 mundo

da vida. Para Habermas (2001: 179), “el mundo de la vida es,

A Copa em transito: o transporte coletivo urbano na convocacio dos porto-alegrenses
para o Mundial de 2014 no Brasil




por asi decirlo, el lugar trascendental en que el hablante y oyente
se salen al encuentro; en que pueden plantearse reciprocamente la
pretensién de que sus emisiones concuerdan con el mundo |...]”.

Na divulga¢io urbana da Copa do Mundo, a Prefeitura
Municipal de Porto Alegre ¢ o agente (institucional) falante
que vai ao encontro dos ouvintes, ou melhor, dos sujeitos
destinatarios da comunica¢io do Mundial de 2014. Evi-
dentemente, o agir comunicativo nio seria reciproco em
sua exceléncia, no sentido da presuncido de uma copartici-
pacio implicada e momentanea de atores sociais em uma
mesma interacdo. Contudo, no contrato de comunica¢io
estabelecido entre instituicdo publica e sociedade, a reci-
procidade acontece a longo prazo, pelo agendamento insti-
tucional do espirito coletivo para 0 megaevento esportivo.

O sistema de poder penetra no mundo da vida e destaca
a tematica — neste caso, a esportiva — que, a partir da visibi-
lidade alcancada, deve constituir o espectro de aten¢iao do
publico em relacio aos assuntos da ordem do dia (WOLE
2005). Salienta-se a centralidade e a capacidade significa-
tiva do problema, caso, fato, acontecimento, fenomeno da
realidade humana “em rela¢io ao fluxo normal da infor-
macio nio-tematizada” (ibid., 165). Quando encaramos a
saliéncia de fendmenos reais e sociais como poténcia de
deformac¢io da realidade cotidiana, percebemos que esse
processo deformador se origina

[-..] en la autonomizacion de subsistemas regidos por medios
de control, que no solamente se reifican allende el horizonte
del mundo de la vida en una realidad vacia de contenido nor-
mativo, sino que penetran con sus imperativos en los ambitos
nucleares de ese mundo” (HABERMAS, 2001: 464).

A racionalizacio empreendida para a consecu¢ido da

folkcomunicac¢do, em seu potencial teleoldgico, voltado a
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unificacdo do imaginario social, com a promoc¢io de uma
ordem intersubjetiva, pressupde o inesgotamento das pos-
sibilidades de impregna¢do do espago urbano para a di-
vulgacido da Copa do Mundo. A coloca¢io de adesivos em
apenas 13 veiculos da frota da Carris indica que o planeja-
mento da comunica¢do publica do torneio e da divulga¢io
de Porto Alegre como uma das cidades-sede da competi¢cao
visa a unido mental da sociedade sem o preenchimento de
todos os campos possiveis para o exercicio da folkcomu-
nicacio. Logica entrevista por Aristoteles, que afirmou: “E
claro, antes de mais nada, que se a imposi¢ao da unificacio
for além de certo ponto, ja ndo havera uma cidade, pois a
cidade é por natureza uma pluralidade [...]” (ibid., 36).

Na carroceria do chofer: estratégias da folkco-
municac¢ao

Diante da inviabilidade da colocacio de adesivos em todos
os onibus da frota da Carris ou, ainda, devido ao preenchi-
mento de todo o espago publico com andncios informativos
sobre a chegada da Copa do Mundo ser fato prescindivel, a
unido mental pretendida acontece pela qualidade do processo
comunicativo em marcha. Destarte, vai-se além de uma preten-
sa questdo quantitativa, que se poderia revelar ineficaz.

A mensagem contida nos veiculos é o meio pelo qual
o poder publico busca concretizar a unificagio das consci-
éncias em torno de uma mesma causa. A identificacio da
opinido publica com o megaevento esportivo seria buscada
no interior de significagdes que transcendem o aconteci-
mento em gestagio. Com 1isso, as estratégias apelam para a
sensibilidade cidada relativa aos referenciais de mundo que
se tem a partir do contexto do local. Ha, evidentemente, a
saliéncia de determinados elementos significantes junto ao
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publico, no sentido de uma ac¢io de sugestionamento, o que
McCombs (2009) identifica como o exercicio do priming.
Na realidade, poderiamos falar em mensagens, ao invés
de apenas uma mensagem nos énibus (FIGURA 1). E claro
que, no todo, ha a comunica¢io da iminéncia da realizacio
da Copa do Mundo no Brasil; contudo, o antncio ¢ feito
a partir de suas varias partes entretidas — no que seria um
mosaico de significantes do seu contetdo. Hd um enun-
ciado — “Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014 — Porto
Alegre”, o simbolo da cidade-sede, o logotipo da Prefeitura
Municipal de Porto Alegre, imagens de cartdes-postais do
municipio nas janelas do carro e as cores, que ilustram e

dinamizam o processo comunicativo.

FIGURA 1 — Onibus da empresa Carris adesivado para a
divulga¢io da Copa do Mundo

Nesse mosaico, o que chama a ateng¢io, inicialmente, ¢ a
exposi¢ao de imagens de cartoes-postais de Porto Alegre. O
entendimento buscado pelo Governo junto a populagio, em
relacio ao Mundial de 2014, ancora-se no mundo da vida,
estrutura-se em estados de mundo ja existentes, na medida
em que uma nova situagao se apresenta para os sujeitos. Des-
ta forma, assegura-se uma coeréncia no agir comunicativo
pela aproximacio do incipiente fendmeno ao imaginario
social, pois a realizacio do certame provoca transformacdes
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no cenario urbano e na sociedade local, constituida por sa-
beres e ideais ja cristalizados entre seus atores sociais (HA-
BERMAS, 2001).

O novo contexto emergente no cotidiano social, ain-
da que provisoriamente, ¢ apresentado de acordo com um
conhecimento comum sedimentado na polis. Com efeito, a
integra¢io social do mundo da vida

[...] cuida de que las acciones queden coordinadas a tra-
vés de relaciones interpersonales legitimamente regula-
das y da continuidad a la identidad de los grupos en
un grado que baste a la practica comunicativa cotidiana.
(HABERMAS, 2001: 200).

A folkcomunicacdo, dado seu potencial de mediacio,
age no estabelecimento de uma ponte entre o novo e o
antigo, entre o atual e o folclorico. A mercantilizagio da
cultura, que evidencia certo distanciamento entre o jogo —
enquanto produto para ser assistido, ou seja, no contexto do
futebol profissional — e as classes médias e, principalmente,
as populares, solicita o redimensionamento do esporte no
contexto da vida social mais abrangente, comum a todos.
Nesse sentido, a manifestagio dessas mensagens, nos onibus,
esta imbuida de um espirito jornalistico de coordenacdo de
acoes e de uma consciéncia social geral e coletiva,

[...] uma vez que servem a informag¢io de fatos
correntes, devidamente interpretados e periodica-
mente transmitidos a sociedade, com o objetivo
de difundir conhecimentos e orientar a opinido
publica, no sentido de promover o bem comum.
(BELTRAO, 2001: 257).

No uso de imagens caras a identidade de Porto Alegre
e aos vinculos da populacdo local com os cenarios urbanos,
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impoe-se a necessidade de uma regula¢io do espirito, ou
melhor, de orientacio da percepcao subjetiva e seletiva em
relagdo aos acontecimentos do mundo. A pratica da folkco-
municagio que visa a adequacio de mensagens a conscién-
cia da recepgdo considera o habito como agente regulador
da experiéncia mundana, pois suas formas diversas “sio con-
dicionamentos associados a uma classe particular de condi-
¢des de existéncia. Sio sistemas de disposi¢oes duraveis de
observacio e atribuicio de sentido” (BARROS FILHO &
MARTINO, 2003: 74).

Nesse processo, a interposi¢ao de determinado conjun-
to de significantes familiariza o acontecimento global na
percepcao local. Faz emergir de forma deliberada um re-
pertorio de significados ja conhecidos e que nio precisam,
necessariamente, ser resgatados no imaginario social para a
significacdo do que se faz novo e na sua identificagdo com o
mundo da vida. Barros Filho & Martino (2003:76) destacam
que “a observag¢io de qualquer mensagem se traduz, que-
rendo ou nio o observador, num contraste entre o0 novo € o
velho, entre a nova mensagem e um repertério disponibili-
zado (espécie de contragdo instantanea de uma sucessio de
experiéncias) [...]”. Essa contragio do vivido no momento
do contato com o novo, reduzida a um “corpo proprio”™, é
realizada ja na etapa de produc¢io do mosaico de mensagens
da Copa do Mundo que estampam 6nibus da capital.

O jogo com os sentidos, em que o novo ¢ fundamenta-
do no velho — o antncio da iminéncia da Copa do Mundo
no Brasil e, mais especificamente, em Porto Alegre, sus-
tentado em estéticas ja cristalizadas no imaginirio social

4. De acordo com Barros Filho & Martino (2003, p. 76), “corpo pro-
prio” é expressio cunhada por Merleau-Ponty para se referir a
“contragio das experiéncias vivenciadas em uma trajetéria singular
no momento de novas experiéncias”.
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—, nos remete ao potencial estratégico contido no mosaico
de mensagens que transitam nos 13 veiculos de folkcomu-
nicacdo da Copa. Os signos que circulam nos onibus desta-
cados para a divulga¢io do Mundial de 2014 n3o fundam o
contetido dos adesivos por acaso. Tornam-se visiveis a partir
de um processo em que estratégia e consciéncia dialogam
num sentido teleologico, reconhecido o fato de que “no
seu sentido militar ou mercadologico, o conceito de estra-
tégia pressupde um calculo consciente e permanente como
fundador dos deslocamentos sociais” (ibid.: 92).

A folkcomunicagio estabelecida através do género visual,
do formato pictografico e do tipo em adesivo (MELQO, 2008)
estd contida numa ordem de escolhas estratégicas. Em rela-
¢ao ao formato, Melo (2008: 91) afirma que este se consti-
tui como “estratégia de difusio simbodlica determinada pela
combinacdo de intenc¢des (emissor) e de motivagdes (recep-
tor)”, enquanto o tipo é uma “variacdo estratégica deter-
minada pelas op¢des simbdlicas do emissor, bem como por
fatores residuais ou aleatorios tipicos da recepgio” (idem).

Na medida em que a folkcomunicac¢io ¢ meio de ma-
nifestacio do que é comum, a a¢io comunicativa esta
implicada num proposito vinculante, que vai ao en-
contro do habitual para preencher um potencial vazio
emergente no contexto da recep¢do da mensagem.Vazio
que se realizaria pelo encontro dos individuos com o
novo, que passa a tomar conta do imaginario social. O
imprinting (MORIN, 1997) do familiar, do que ¢ conhe-
cido, reifica o sentido da vincula¢ido no plano simbodlico,
“[...] no sentido de uma exigéncia radical de partilha da
existéncia com o Outro, portanto dentro de uma l6gi-
ca profunda de deveres para com o socius, para além de
qualquer racionalismo instrumental ou de qualquer fun-
cionalidade societiria” (SODRE, 2006: 93).
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A inclusdo dos marginalizados de Luiz Beltrao

Na folkcomunica¢io da Copa do Mundo, através do
transporte publico de Porto Alegre (RS), busca-se de for-
mas diversas o envolvimento da sociedade local no me-
gaevento esportivo. Acima, citamos duas dimensdes do
processo: uma relativa a divulgacdo do acontecimento pela
propaganda através de 13 Onibus da empresa Carris; ou-
tra, relacionada a saliéncia de imagens reconhecidas como
cartdes-postais do municipio nos adesivos colocados nesses
veiculos. Ainda ha uma terceira dimensao: aquela propria a
colagem do Mundial de 2014 — efigie da mercantiliza¢io
e elitizacdo do futebol — no transporte publico e popular.

De fato, citamos no item ‘Adesivo sobre rodas: folkco-
municacdo em fluxo’ a problematica da apropriacio dos
onibus para a circulagio de antincios e informagdes na so-
ciedade. Contudo, enaltecemos a faceta da mobilidade con-
tida no processo da folkcomunicagdo. De outra forma, o
uso do transporte publico para a comunicagio, por adesivos,
também nos remete a estratégia de inclusio de potenciais
excluidos no mundo da vida de processos que se desenvol-
vem a nivel sistémico, mas que afetam o cotidiano.

O que entra em jogo ¢ o sentido da participag¢io, ainda
que potencial e/ou relativa, do povo na Copa do Mun-
do, pela inclusido das camadas socialmente marginalizadas
no acontecimento esportivo. De acordo com Bordenave
(1994: 12), “a participagio esta na ordem do dia devido
ao descontentamento geral com a marginaliza¢io do povo
dos assuntos que interessam a todos e que sdo decididos
por poucos. O entusiasmo pela participacdo vem das con-
tribui¢des positivas que ela oferece”. As contribuigdes das
quais o autor fala contemplam as acdes politicas tanto de
tradicionalistas quanto de progressistas: “A razio, evidente-
mente, ¢ que a participacao oferece vantagens para ambos.
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Ela pode se implantar tanto com objetivos de liberagio e
igualdade como para a manutencio de uma situacio de
controle de muitos por alguns” (ibid., idem).

Entre a base afetiva e a base instrumental da participacao
(BORDENAVE, 1994), percebemos que emerge a a¢do po-
litica voltada ao entendimento. Assim, a inclusio dos sujeitos
socialmente marginalizados — quer pelo distanciamento das
zonas de decisio politica, quer em relacio a possibilidade
de acesso aos bens culturais considerados esteticamente di-
ferenciados e dignos de uma aura hipnotizante e espetacular
—acontece no contexto da participa¢io dos individuos numa
sociedade politicamente organizada. Nesse quadro,‘“‘a relacio
poder-comunicagio tem como principal elemento de refe-
réncia [...] o proprio individuo enquanto membro de uma
comunidade politica, sujeito de discurso (e de entendimen-
to) que participa de um puablico” (ESTEVES, 2003: 450).

A inclusio das classes marginalizadas da sociedade ¢é
atitude politica que se desenvolve no mesmo contexto da
apropriagdo do folclore, da cultura popular, pelo mercado,
para a retroalimentagdo cultural das massas. A colagem do
adesivo em Onibus transcreve-se em metafora da inculcacio
no espirito social da capacidade do poder. Assim como na
veiculacio de antncios sobre os novos calouros das univer-
sidades, a propaganda da Copa do Mundo inclui sujeitos
em determinado processo — ao qual s3o alheios no sentido
da orquestracio dos fatos — pelo potencial que tém de en-
gajamento, a partir do mundo da vida, nos fenomenos que
se realizam no contexto da organizac¢io social sistémica.

Mediatiza-se o cotidiano. O agir comunicativo visa
a integracdo social, na medida em que enuncia a pos-
sibilidade de participagio de todos no acontecimento.
Para Habermas (2001: 263), “la suposicién de una me-
diatizacion del mundo de la vida se refiere a fenémenos de
interferencia que se presentan cuando sistema y mundo de la
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vida se han diferenciado entre si hasta el punto de que pueden
reobrar el uno sobre outro”. Estd posta certa racionalidade
na comunica¢io; o acoplamento sistémico as estruturas
estruturadas no mundo da vida tece as formas de inte-
gracdo na sociedade pela inclusio dos excluidos. Assim,

la mediatizacién del mundo de la vida se efectiia en y con
las estructuras del mundo de la vida; no pertence a los pro-
cessos tematizables dentro del mundo de la vida; de ahi que
no pueda inferirse ni de los componentes de la tradicion
ni de los contenidos de la comunicacion, es decir, del saber
intuitivo de los membros del mundo de la vida (idem).

Fato substancial para a inclusio da popula¢io socialmente
marginalizada ¢, como indicado no item anterior ‘Na carro-
ceria do chofer: estratégias da folkcomunica¢io’, a familiari-
dade. Se antes tratamo-la em relagio as mensagens nos 6ni-
bus como forma de vinculagdo do imaginario social a uma
intersubjetividade local pela inculcagdo de imagens conhe-
cidas da populagio, agora o familiar aparece pela capacidade
especifica que comporta de ser a substancia essencial para o
povo, para as classes marginalizadas. Andar de onibus faz parte
da identidade social dos estratos economicamente inferiores
da sociedade. As elites, ainda que assentadas também no co-
nhecido, teriam uma relagdo mais préxima ao que ¢ novo, e,
portanto, com certa abertura ao desconhecido, porque esta-
riam numa posi¢ao de vanguarda nos processos de desenvol-
vimento e aprofundamento do conhecimento humano e de
gestao sistemica do social no mundo da vida.

Nesse sentido, a colagem de adesivos em onibus de Porto
Alegre (RS) vai ao encontro das praticas de folkcomuni-
ca¢do para a inclusio da periferia social no acontecimento
que é marcante para a realidade local. A comunicag¢io verti-
cal, caracteristica das sociedades contemporaneas, ainda que
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numa légica pds-moderna, desce ao nivel da logica de pro-
ducdo horizontal de sentidos pela cultura popular. A racio-
nalidade que estrategicamente elabora, planeja e executa a
comunica¢io do megaevento esportivo remete-nos a uma
artesanalidade em seu agir comunicativo, pois ¢ exercida sob
modalidades proprias a folkcomunicagio. Beltrao (1980: 28)
ja postulava que “[...] a folkcomunicag¢do ¢, por natureza e
estrutura, um processo artesanal e horizontal, semelhante em
esséncia aos tipos de comunicagio interpessoal ja que suas
mensagens sao elaboradas, codificadas e transmitidas em lin-
guagens e canais familiares a audiéncia [...]”

O objetivo de integracio das consciéncias em torno de
um propdsito em comum, que é o de estar em comunhio
coletiva com a Copa do Mundo, passa pela problematica,
referida por Beltrio (1980), da dicotomia da comunica¢io
cultural. Processo que, segundo o autor, ndo se restringe ao
Brasil, pois abrange grupos sociais diferentes em suas relagoes
“com as camadas superiores da sociedade, que tém acesso,
como proprietarios, colaboradores ou usuarios contumazes,
ao que ha de mais sofisticado e atual em canais, métodos e
técnicas de comunicacio” (BELTRAO, 1980: 20).

O imperialismo cultural atinge seu zénite quando se
exercita no mundo da vida das classes populares e, sem con-
siderar suas demandas, cola o adesivo de uma racionalidade
sistemica no seu veiculo do dia a dia.

Essas camadas elitistas pretendem, como os roma-
nos, os colonizadores portugueses e outros povos que
existiram no passado, e os que existem atualmente, o
seu momento historico de lideranca, civilizar nac¢des,
grupos e pessoas, impondo-lhes seu imperialismo cul-
tural, que inclui sobretudo a dominagio econdmica
e politica, de acordo com modelos tecnologicos e fi-
loséficos que alcangaram e cuja eficacia lhes conferiu
a supremacia de que gozam” (BELTRAO, 1980: 20).
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Consideragdes finais

A teoria da folkcomunicacio nido ficou estagnada,
pelo contrario, transmutou, evoluiu. Novos campos para
trabalho académico na area foram percebidos, dada a in-
juncdo das formas de expressio e manifestacio da cul-
tura popular a uma cultura de massa. Com 1isso, a apro-
ximacio de autores como Jiirgen Habermas ou mesmo
Muniz Sodré a Luis Beltrio possibilita a melhor com-
preensdo de fenomenos folkcomunicacionais em socie-
dades globalizadas e massificadas.

No contexto de nosso estudo (em andamento no
PPGCom da PUCRS para doutoramento em Comuni-
cac¢do Social) da representacao da Copa do Mundo pelo
noticiario da imprensa escrita, a analise do exercicio da
folkcomunica¢io pelo Poder publico propiciou o refi-
namento do nosso olhar sobre praticas institucionais de
comunicacio popular do megaevento esportivo. Ainda
que o problema da pesquisa esteja localizado na cons-
trucao midiatica do sentido popular da Copa do Mundo,
acreditamos ser fundamental a observa¢io das a¢cdes que
estio em marcha para além do campo jornalistico.

Desta forma, vemos que, se o jornalismo atua para
a conformag¢iao de uma unido mental, como dgora pos-
-moderna que faz a mediagio entre interesses privados
e publicos, esta pratica coloca-se como extensdo de um
proposito ja concebido pelas institui¢gdes encarregadas
da gestacdo do acontecimento. O jornalismo dinamiza
e cimenta pela circulacio de seu produto, a noticia, uma
ideologia posta socialmente como condi¢io necessaria
a concretiza¢do de objetivos de Estado e organizac¢des
transnacionais.
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Introdug¢ao

A sociedade de uma forma geral se depara com a ne-
cessidade de politicas baseadas na reducio de consumo de
recursos naturais e que possam promover um equilibrio
economico, social e ecologico dos meios de producio. Esta
nova forma de pensar e agir faz surgir um novo modelo de
consumidor, muito mais preocupado com as formas que os
produtos e os servigos sio processados ou geridos, e atentos
com a forma com que as cadeias de producao podem afetar
e modificar a sua qualidade de vida.

Com o intuito de melhor entender o comportamento
deste novo modelo de consumidor, as empresas interagem
e buscam expandir suas a¢des mercadoldgicas, passando
a desenvolver acOes institucionais voltadas para a fixacdo
de uma imagem mais positiva da organizacio. Atualmente
existe uma cobran¢a muito mais intensificada sobre a éti-
ca organizacional, ndo se resumindo a cobranga referente
apenas ao cumprimento de leis e aspectos morais, mas sim
a uma postura organizacional preocupada em relag¢io a res-
ponsabilidade social e ambiental. Os consumidores moder-
nos, mais atualizados, dio preferéncia na aquisi¢io de pro-
dutos e servicos de empresas envolvidas em projetos sociais,
que promovam a nio agressio ao meio ambiente e que
possuam certo grau de relacionamento com a comunidade
(HUMBERG, 2006; TACHIZAWA, 2007).

Neste cenario, as organizagdes devem buscar atender a
estas demandas, através de diversas acoes de marketing e co-
municagado que propiciem um posicionamento mais positi-
Vo a sua marca perante seus consumidores. Desta forma sur-
ge o Marketing Verde, um segmento do marketing que visa
colaborar no convencimento deste novo modelo de consu-
midor, fazendo com que produtos e servigos estejam envol-
vidos com valores humanos, bem-estar social e preservacio
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ambiental. De acordo com Nascimento et al. (2008), dentre
as principais agoes do Marketing Verde estio a redugdo dos
custos através de programas de redu¢io de desperdicios, a
prevencao contra impactos ambientais significativos e o ga-
nho da simpatia de pessoas que valorizam praticas ambien-
tais sustentaveis. Dentre outras palavras, o Marketing Verde
busca acdes relacionadas com a sustentabilidade.

O Esporte, principalmente durante seus megaeventos
(pois esses atingem milhdes de pessoas), possui um papel
fundamental dentro desta formacio de uma nova conscién-
cia de consumo. No Esporte e suas atividades se busca uma
maior preocupa¢do com o meio ambiente, com a justi¢a
social e com o equilibrio das relacdes econdmicas, funcio-
nando como catalisador do conceito mais amplo da susten-
tabilidade (DACOSTA, MIRANDA & TAVARES, 2002).

Assim, a realizacio da Copa do Mundo de futebol no
Brasil em 2014 apresentara algumas nuances sobre os con-
ceitos de sustentabilidade e o Esporte. Através do Marketing
Verde o evento que sera realizado em 12 cidades-sede pode-
ra apresentar novas perspectivas para a organiza¢ao e realiza-
cdo sustentavel de um evento deste porte. Diante de tantas
polémicas com a Copa do Mundo 2014, espera-se que fique
um legado minimo em termos de sustentabilidade, tanto em
termos economicos, sociais como até em termos ambientais.

Sustentabilidade

Referindo-se ao processo de manuten¢io de um equi-
librio entre a capacidade do ambiente e as demandas por
igualdade, prosperidade e qualidade de vida da populagio
humana, o termo “desenvolvimento sustentavel” surgiu
na Conferéncia Internacional das Na¢des Unidas sobre o
Ambiente Humano em Estocolmo em 1972. Entretanto,
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o conceito mais utilizado atualmente foi lancado em 1987
pela Comissao Mundial sobre Ambiente e Desenvolvimen-
to, também conhecida como Comissao Brundtland, onde:
“Desenvolvimento sustentavel é o tipo de desenvolvimento
que atende as necessidades da geragio atual sem compro-
meter a capacidade das geracoes futuras de atenderem suas
proprias necessidades” (BRUNDTLAND, 1987).

A sociedade de uma forma geral se depara com a ne-
cessidade de sistemas que visem a meios de produ¢do mais
inteligentes com relagdo ao consumo de materiais primas e
recursos naturais e que promovam o equilibrio econémico
social a sociedade. Sob esta Otica, devemos entender o mo-
delo proposto por Elkington (1998), denominado “Triple
Bottom Line” e apresentado na figura 01.

Economic
Performance

Sustainability

Environmental Social
Performance Performance

FIGURA 01 —“Triple Bottom Line” - definido por
Elkington (1998).
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Segundo o conceito “Triple Bottom Line” as empre-
sas devem ser capazes de medir e apresentar resultados
equilibrados sob estes trés pontos de vista: (1) devem
possuir uma dimensdo de gestio muito maior do que
o simples ganho de imagem; (2) devem possuir metas
mais arrojadas e inteligentes na reduc¢ido de seus custos
operacionais e produtivos e na reduc¢io de seus passi-
vos ambientais e trabalhistas, objetivando a melhora da
imagem institucional e (3) uma melhor e mais justa
lucratividade empresarial.

Segundo Valle (2002) a gestio socioambiental em uma
empresa deve ser adotada ainda no projeto, como linha de
conduta estratégica da empresa. Para Barros (2007) este
conceito ao ser aplicado no desenvolvimento e na or-
ganizagao das empresas visa conquistar objetivos e metas
em torno de resultados ambientais, sociais e economicos,
minimizando impactos e riscos de suas agdes e potencia-
lizando ac¢oes de sustentabilidade.

Ao transportarmos estes conceitos a realidade, o de-
senvolvimento sustentavel implicard na utilizacdo de
sistemas construtivos que possam promover a integra-
¢ao com o meio ambiente, atendendo as necessidades
de uso da populagio, com produtos e servigos econo-
micos, rentaveis e que propiciem o bem-estar social
(AGOPVAN; JOHN, 2011). Segundo Savitz ¢ Weber
(2007: 3) “Sustentabilidade é gestio do negdcio de ma-
neira a promover o crescimento e gerar lucro, reconhe-
cendo e facilitando a realiza¢io das aspira¢des econo-
micas e nio economicas das pessoas de quem a empresa
depende, dentro e fora da organizacio”.
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Marketing Verde, o consumidor consciente e as
Organizacgoes.

Os conceitos sobre sustentabilidade estio sendo insti-
tucionalizados em diversos paises através de movimentos
sociais e ambientalistas. Estes movimentos acabam por pres-
sionar as organiza¢Oes a adotarem posturas mais proximas
dos modelos de sustentaveis. Percebe-se uma cobranga para
uma postura muito mais preocupada em relagdo a responsa-
bilidade social e ambiental das organizacoes. E estes consu-
midores modernos dio preferéncia para a aquisicao de pro-
dutos geridos por empresas envolvidas em projetos sociais,
que promovam a nio agressio ao meio ambiente e que
possuam certo grau de relacionamento com a comunidade.
Este “consumidor consciente”, busca produtos e servicos
que passaram por uma cadeia de producio envolvida com
uma maximiza¢io dos impactos positivos e minimiza¢io
dos impactos negativos e assim uma espécie de contribui-
¢do com um mundo mais equilibrado e sustentavel (BAR-
BIERI, 2007; HUMBERG, 2006; TACHIZAWA, 2007).

Com o surgimento de um consumidor mais consciente,
as organiza¢des devem estabelecer planos que promovam
uma modificacdo de sua imagem e a introduc¢io dos con-
ceitos de responsabilidade empresarial em suas estratégias
corporativas. A imagem relacionada com a obtenc¢io de
lucro, exploracio de empregados, sonegacio de impostos,
corrupg¢do de autoridades, poluigio do ambiente, proble-
mas sociais, nao0 possul mais espaco no novo cenario sobre
consumo. Sendo assim, algumas organizag¢des téem buscado
estratégias institucionais para a construcao de uma imagem
que demonstre a¢des ligadas a sustentabilidade corporativa
(NEVES, 2000; KUNSCH, 2003).

Desta forma as organizacdes que desejam colocar em pra-
tica a sustentabilidade corporativa tém utilizado o Marketing
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Verde como uma ferramenta para a comunicac¢ao de desen-
volvimento sustentavel. O Marketing Verde ¢ um segmento
do marketing tradicional que visa colaborar com a organi-
zacdo no entendimento deste novo modelo de consumidor,
incorporando em sua esséncia uma dimensdo de educagio
para a producio sustentavel, valorizando o desenvolvimen-
to de produtos ecologicamente corretos que promovam a
contabilizacdo dos custos e a implantagio da ética ambiental
(KARNA, HANSE & JUSLIN, 2001; GONZAGA, 2005).
Segundo Peattie e Charter (2003: 35) “Marketing Verde é
a gestdao holistica dos processos responsaveis por identificar,
antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes e sociedade,
de forma lucrativa e sustentavel”.

As organiza¢cdes que buscam a sustentabilidade corpora-
tiva através do Marketing Verde buscam também aprender e
entender os interesses dos consumidores e promovem res-
postas sem indug¢io e pressdo. E dentre as principais razdes
para a utilizacdo do MarketingVerde pode-se destacar a satis-
facdo dos consumidores, a redugio de desperdicios nos pro-
cessos de producdo, a prevengao contra passivos ambientais e
a associagdo de valores positivos na imagem organizacional.
Percebe-se que as estratégias do Marketing Verde, quando
montadas adequadamente, tém sido fator de vantagem com-
petitiva através do melhoramento de sua imagem corporativa
frente no ambiente em que a organizagio estd inserida ou
realiza suas a¢des (ALESSIO, 2004; NASCIMENTO; LE-
MOS; MELLO, 2008; HOEFFLER ; KELLER, 2002).

Como evidenciado por Zenone (2006):“E evidente que
a preocupagio das empresas nio ¢ apenas em relagio ao
planeta, mas predominantemente com a imagem institu-
cional”. Ja para Omkareshwar (2013) as empresas utilizam
o Marketing Verde devido as seguintes razdes: (a) senso de
oportunidade; (b) responsabilidade social; (c) pressao gover-
namental; (d) pressio competitiva; e (e) redu¢iao de residuos.
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O mix do Marketing Verde é composto pelos 4P’ do
marketing tradicional, com o acréscimo de mais 03 concei-
tos: (I) as pessoas; (II) o planeta; e (III) o lucro consciente
(com processos socialmente aceitos e produgio eficiente).
Resumidamente os 4P’s do Marketing Verde seriam: (1)
Produto - Os produtos devem ser desenvolvidos de acordo
com as necessidades dos clientes que preferem produtos
amigos do ambiente de economia de energia, modificagio
produtiva, com abastecimento local e etc.; (2) Preco - na
formulacao dos precos devemos levar em considera¢ao as
pessoas, o planeta e o lucro de uma forma que promova a
sade dos funcionarios e comunidade; (3) Praca - desen-
volver modelos de logistica com o intuito de redugdo das
emissdes de carbono; e (4) Promog¢io - a promog¢io verde
envolve a configuragdo das ferramentas de comunicagido
(como a publicidade, materiais de marketing, sinalizaco,
sites, videos e apresenta¢des) que mantenham sempre em
mente um equilibrio entre as pessoas, o planeta e o lucro.

As organizagdes que optam em utilizar o Marketing Ver-
de devem estar muito atentas a linha ténue entre o lado
positivo e o lado negativo de suas agdes sustentaveis, evitan-
do-se assim o “greenwashing”. O greenwashing é o ato de en-
ganar os consumidores sobre as praticas sustentaveis de uma
organizacio ou oferecer produtos e servicos que passam a
imagem, mas na pratica nio proporcionam beneficios sus-
tentaveis como o esperado (DELMAS; BURBANO, 2011).

Marketing Verde e a Copa do Mundo de Futebol 2014

Na aplicagio do conceito do Marketing Verde e o Esporte
verifica-se uma relacio de equilibrio entre o homem e o meio
ambiente que remetem a cultura corporal do movimento, en-
raizados e presentes na historia da vida humana (COAKLEY,
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1990). Segundo Tavares et al. (2002: 5) “O esporte, nas suas
diversas manifestacdes, amplia sua atua¢ao na dire¢io da di-
mensio ambiental configurando-se um elemento primordial
na conscientiza¢ao para um mundo ecologicamente desejavel
e consequentemente melhor no século XXI”.

Disputada desde 1930, a Copa do Mundo de Futebol
ja foi realizada 19 vezes em 15 paises e pode ser considera-
do um dos mais importantes eventos esportivos mundiais.
Como manifestacio maxima do futebol, evidencia as me-
lhores equipes do mundo e se apropria do territério dos
paises sedes como uma vitrine importante e de promo¢ao
internacional. Tem poder decisivo na transformacgdo urba-
na das cidades-sedes e demanda qualidade de infraestrutura,
sobretudo mobilidade, que viabiliza sua realizacdo, além das
Arenas onde serdo realizados os jogos.A Copa do Mundo de
Futebol é um agente transformador, tanto estrutural, como
ambiental e urbano (REIS, TELLES & DACOSTA, 2013).

Ao serem escolhidos como sede de megaeventos espor-
tivos como a Copa do Mundo, alguns paises emergentes
recebem a oportunidade de alavancar a sua imagem e rea-
firmar seu potencial na comunidade internacional (BER-
GSGARD et al., 2007). No Brasil, o fato de sermos sede da
Copa do Mundo FIFA 2014 projeta o pais tanto em relacio
a imagem (cultural e socioecondmica), quanto em relacio
ao seu desenvolvimento tecnologico sustentavel.

Podem ser verificadas na organizag¢io da Copa do Mun-
do FIFA 2014 a intensdo de que o evento seja 0 maior acon-
tecimento monoesportivo sustentavel do planeta. Segundo
a Fédération Internationale de Football Association (FIFA)
e o Comité Organizacional Local (COL) a missio da Copa
do Mundo da FIFA 2014 ¢é “Organizar e implementar a
Copa do Mundo da FIFA 2014 de maneira sustentavel, re-
duzindo o impacto negativo e aumentando o impacto posi-
tivo do evento sobre a sociedade e o meio ambiente” (FIFA,
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2012: 5). Nio somente nos estadios devem ser observadas
acdes sustentaveis, mas também em todas as cidades-sedes.

Desde 2007 quando o Brasil foi eleito para sediar a Copa
do Mundo FIFA 2014, os ministros do Esporte ¢ Meio
Ambiente da época anunciaram estratégias de revitalizagoes
de parques nacionais proximos as cidades-sedes. A ideia foi
promover o ecoturismo e o marketing de uma “Copa Ver-
de”. Um dos pontos analisados e selecionados para atender
os turistas esperados ¢ transportar as selecdes com carros a
etanol e servir produtos organicos.

No documento da FIFA intitulado “Estddios de Futebol:
Recomendagoes e requisitos técnicos” o pais sede deve atender
a algumas exigéncias e pressupostos como: decisOes de pré-
-construgodes referentes as dimensdes minimas e capacidade
de publico; orientagio do campo, informagdes e orienta-
¢oes sobre o tamanho da area do jogo, especifica¢des do
gramado, arquibancadas; tribunas para midia; seguranca,
conforto e hospitalidade; localizagdo dos estacionamentos,
vestiarios e acessos. No mesmo documento é apresentado
o “The Green Goal”, um programa que visa a sustentabili-
dade ambiental, onde as principais metas sio: a redugdo do
consumo de agua potavel, a reducio da emissao de residu-
os, criagio de sistemas de abastecimento de energia mais
eficientes e aumento do uso do transporte publico. Todos
os Estadios e Arenas deverdo conquistar a certificagdo am-
biental “Leeds”, padrio americano sobre edifica¢des “ver-
des” que mensura se os itens previstos em projetos foram
cumpridos e permanecem efetivos.

Durante a Rio+20 ocorrida no Rio de Janeiro em Junho
de 2012,a FIFA em conjunto com o governo brasileiro apre-
sentaram as propostas para o desenvolvimento do megae-
vento sustentavel. Dentro destas propostas podemos destacar:
uso de fontes renovaveis, medidas para reduzir consumo de
energia, agua da chuva para irrigar o campo, aderéncia a lei
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de residuos solidos, integragdo com cooperativas, reutilizacio
de materiais e utilizacdo de materiais reciclados, capacitacio
na gestao sustentavel de estadios, defini¢io de uma agenda de
eventos e uso comercial das areas dos estadios.

Segundo Marcondes et al. (2013) o Estadio do Mineirao,
teve seu projeto todo baseado no Marketing Verde, utilizan-
do diversos materiais reciclaveis em sua reforma, reciclando
os residuos gerados durante sua obra, incentivando a com-
pra de materiais na regido de Minas Gerais, alfabetizando e
informatizando seus operarios, dentre outras agdes.

Os projetos dos estadios e das estruturas ao redor dos mes-
mos é um ponto positivo, pois se preocupa com obras susten-
taveis com beneficios sociais € economicos para a populag¢ao
envolvida, além de trazer uma imagem limpa e favoravel para
o Governo Brasileiro (MAR CONDES et al., 2013).

Assim, a intencao (e em alguns caso até a realizacdo)
de Marketing Verde para a Copa do Mundo de 2014 no
Brasil é explicita, principalmente por parte da FIFA e do
COL. Mas existem davidas de que Brasil esta se projetando
através deste tipo de marketing, ou se realmente todas as
premissas do inicio do projeto para a realizacio da Copa do
Mundo de 2014 estdo sendo atendidas.

Consideragdes finais

Com o passar dos anos e a proximidade do evento, a
midia, a comunidade académica e outros envolvidos, co-
mec¢am a constatar que o Marketing Verde realizado pela
FIFA e pelo COL possui varias falhas, chegando ao ponto
de ser questionado sobre a veracidade ou realidade das in-
formacdes passadas pela organiza¢do a sociedade brasileira.
Considerando o conceito de sustentabilidade de Elking-
ton (1998), baseado no tripé social-economico-ambiental,
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pode-se chegar a conclusio de que o Marketing Verde da
Copa do Mundo 2014 sera, ou ja ¢, deficiente.

Em termos sociais, sio intmeros os relatos sobre
violagao dos direitos das comunidades residentes nos
arredores do estadios que serdo utilizados no evento.
Um dos exemplos ¢ a situagdo de moradores ao redor
do Estadio de Abertura no bairro de Itaquera em Sio
Paulo. Apesar dos argumentos sobre o incremento para
desenvolvimento da Zona Leste da cidade, houveram
manifestacoes em 2011 de pessoas na regido contra a
obra devido a imposi¢io de “remanejamento” de resi-
déncias do local. De acordo com a prefeitura da cidade
de Sao Paulo, existem projetos de urbanizacio em duas
comunidades: as favelas da Paz e Agreste de Itabaiana.
Mas o que esses projetos de fato fardo serd a remog¢iao
dos moradores dessas regides por tempo indeterminado
(FRONCILLO & ALMEIDA, 2013).

Dentre outros muitos exemplos, houveram casos de
remoc¢io de moradores em Belo Horizonte e de uma ins-
tituicdo indigena no Rio de Janeiro. Fato é que ja existe
comunicac¢do sobre a existéncia de “Comités Populares
dos Atingidos Pela Copa” nas 12 cidades sede do evento.
Sem contar com os diversos acidentes de trabalho nos
Estadios, ocasionados pelos atrasos e consequente acele-
ramento para a conclusio das obras em tempo. Claro que
existem também diversos projetos sociais que foram esti-
mulados a iniciarem devido a realiza¢io da Copa de 2014
e que causam efeito positivo nas comunidades. Os exem-
plos positivos sio diversos, mas o impacto dos exemplos
negativos sempre ¢ maior, e colocam em davida o Ma-
rketing Verde realizado para o evento.
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FIGURA 2: Imagem de protesto sobre a remoc¢io de moradores
no Rio de Janeiro devido a Copa de 2014. Créditos: DW/S Cowie.

Sobre os impactos econdmicos, claro que os montantes
que movimentarao no pais durante o evento resultardo po-
sitivamente no mercado brasileiro. E o principal estimulo
para que um pais se candidate a sediar este tipo de aconte-
cimento mundial: os legados economicos (PREUSS, 2007).
Os impactos mais significativos serdo na industria hoteleira
e no comércio das cidades sede. Mas, para que isso aconte-
ca, é necessario que o pais organizador invista em infraes-
truturas para que o evento realmente proporcione receita e
no caso o Brasil, receba os posteriores louros econdmicos.

Unmas das necessidades para a Copa de 2014 foi a refor-
mula¢io ou construgio de 12 Estadios ou Arena no padrio
que a FIFA exige. Bilhoes foram investidos, com valores
que vio desde 234 milhdes na Arena de Curitiba (por sinal
a estrutura com maior atraso) até 1.015 bilhdes no Estadio
de Brasilia (até o momento). Os custo médio do assento é
de US$ 5.334,00, enquanto que a taxa de ocupacao média
em Campeonatos de Futebol no Brasil vai de 11,6% em
Sio Paulo até 1,5% em Cuiabi (SOARES CESAR et al.,

Sustentabilidade e Marketing Verde: reflexdes sobre Copa do Mundo de Futebol 2014



2013). Esses nimeros colocam em davida a sustentabilida-
de econdmica dos Estidios e Arenas de futebol pos evento.

Com relacdo ainda a sustentabilidade economica dos Es-
tadios e Arenas que serdo utilizados na Copa de 2014, foram
verificados indicativos suficientes para o destaque de algumas
constatacdes (SOARES CESAR et al., 2013): 1 - alto custo
médio da constru¢io ou reforma dessas instalacdes; 2 — bai-
xas taxas de ocupac¢do durante eventos estaduais e nacionais
de futebol nas cidades sede; 3 - baixa capacidade dos respon-
saveis (clubes, federacdes e confederacdo) para a geracio de
receita através de Estidios e Arenas; 4 - baixo interesse do se-
tor privado em participar dos projetos, evidenciando o risco
do investimento. Entio, estariam os novos Estadios e Arenas
da Copa do Mundo de 2014 fadados ao fracasso econémico,
ou serdo eles os catalisadores para a quebra de paradigma so-
bre o modelo de gestio brasileira desses tipos de instala¢des?

FIGURA 3: Estadio Vazio... Fonte: dos autores.
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Quanto a sustentabilidade ambiental, os resultados
ainda sio inconclusivos. Mas as perspectivas também
nio sio as melhores. Como o dito, o foco da vertente
ambiental estio nos Estadios e Arenas e os objetivos
estao relacionados com a reduc¢io do consumo de agua
potavel, a reducio da emissio de residuos, criacio de
sistemas de abastecimento de energia mais eficientes e
aumento do uso do transporte publico. Além de uma
gestao sustentavel dessas instalacoes.

Em matéria da agéncia Reuters, foi divulgado que
esta se “reduzindo a prioridade das questdes ambientais
e de acessibilidade ante a necessidade de se concluir as
obras com velocidade” (REUTERS & PONTES, 2014).
Na mesma matéria foi informado que os responsaveis
pelos Estadios e Arenas teriam um ano, a partir da inau-
gura¢io, para atender a exigéncia das certificacdes am-
bientais estipuladas pela FIFA, caso contrario, estariam
sujeitos a san¢des previstas nos contratos de financia-
mento. Até o mes de fevereiro de 2014, apenas a Arena
Castelao, em Fortaleza, conseguiu obter a certificacio,
concedida no nivel mais basico do padrio Leeds. Por
outro lado, se todos os Estadios e Arenas conquista-
rem suas certificacdes ambientais, serd um marco na
realizacdo de eventos esportivos internacionais e pode
também mudar a gestdo deste tipo de instalacdes, ndo
de Estadios e Arenas Padrio FIFA, mas também de es-
tadios menos, como o Eco-Estadio Janguito Malucelli,
apresentado na FIGURA 4.
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FIGURA 4: Eco-Estadio Janguito Malucelli. Fonte:
www.jmalucellifutebol.com.br

O JMalucelli Futebol, clube do Parani, resolveu ade-
quar simplicidade e consciéncia ecoldgica na construcio
do Eco-estadio Janguito Malucelli. A instala¢io foi con-
cebida para causar o menor impacto ambiental possivel: a
arquibancada é escavada na terra, a madeira veio de area de
reflorestamento e o ferro, de dormentes de ferrovia desati-
vada. Uma alternativa drastica e fora do usual, mas interes-
sante e exemplo de como a Copa do Mundo de 2014 pode
influenciar novos modelos de gestio e como o Marketing
Verde pode realmente ser efetivo.

Concluindo, a sustentabilidade realmente é um conceito
que as organiza¢Oes devem incluir em suas a¢des institucio-
nais. Através do Marketing Verde diferentes estratégias po-
dem ser realizadas para a satistacdo de consumidores atentos
as cadeias de produg¢io das organizacdes. A Copa do Mun-
do de 2014 foi projetada pelos seus organizadores para ser
0 maior evento esportivo sustentavel até entdo realizado, e
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acoes de Marketing Verde foram realizadas para o alcance
deste objetivo. No entanto, os fatos mostram que o Marke-
ting Verde realizado pela FIFA e pelo COL sio mais inten-
¢des do que a¢des. Dentre as nuances apresentadas e polé-
micas relatadas ficam davidas sobre a real sustentabilidade
da Copa de 2014, mas por outro lado, gestores modernos
tomam como modelo exemplos positivos, deixando uma
espécie de legado minimo, que provavelmente sera melhor
mensurado no pos realizagio do evento.
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14.

A Copa do Mundo como
megaevento esportivo: Afinal do
que estamos falando?

Uma abordagem comunicacional
sobre a maior festa do futebol

ANDERSON GURGEL CAMPOS'

Introdug¢ao: Mais é menos

Falar de megaeventos esportivos, do ponto de vista co-
municacional, é falar das trocas economico-simbdlicas en-
tre os esportes e toda a gama de agentes envolvidos no
seu universo de constituicio. E também falar de uma ativi-
dade supraesportiva que, economicamente, acumula e gas-
ta recursos relacionados a0 mundo da pratica desportiva

1. Doutorando e Mestre em Comunica¢io e Semidtica pela Pontificia
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Autor do livro “Futebol S/A: A Economia em Campo” (Editora
Saraiva, 2006). Participa do Grupo de Pesquisa em Comunicagio e
Esporte da Intercom desde 2004.




profissional. Assim, todos os agentes e suas a¢des, inseridos
nesse contexto, transformam-se em bens valoraveis e inter-
cambidveis em uma estratégia que tem como fim dltimo
a eficiéncia do megaevento em se tornar cada vez maior,
midiitica e economicamente falando.

Uma Copa do Mundo, por exemplo, funciona como
um “intensivao de futebol”, uma chance de um aficcio-
nado ter um més dedicado inteiramente a esse esporte.
No caso de uma edi¢io dos Jogos Olimpicos nido é muito
diferente: sdo quinze dias intensos com disputas de mo-
dalidades desportivas que foram inseridas no programa da
Olimpiada. Contudo, seja um més ou alguns dias de pra-
ticas, essa atividade € finita e escassa. Para vingar no seu
objetivo maior, 0 megaevento precisa expandir-se para as
fronteiras do tempo e do espaco do esporte regular.

Assim, o acimulo gerado numa Copa do Mundo, por
exemplo, nio é somente de esporte enquanto pratica.
Em um megaevento esportivo, além de competicio, gas-
ta-se — ou consome-se, dependo do ponto de vista — em
demasia também outros recursos: os investimentos para
a realizacio dessas atividades sio altissimos; as demandas
de infra-estrutura e segurancga, nio ficam por menos; os
paises e as cidades-sede precisam despender muito di-
nheiro e costurar inimeros acordos politicos para viabi-
lizar a festa do esporte.

Além do mais — e isso € um ponto que muito nos in-
teressa —, ha um importante viés comunicacional, pois ha
uma superexposi¢ao midiatica do esporte. Durante o peri-
odo do megaevento, ele vai dominar boa parte da pauta dos
assuntos relevantes do periodo. De igual maneira, recursos,
tanto humanos quanto financeiros, sio canalizados para re-
alizar jornalistica, publicitaria e mercadologicamente essa
festa globalizante em detrimento de outros setores também
importantes para o bom fucionamento da sociedade.
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Podemos dizer, ainda, que um megaevento configura-se
como tal justamente pela natureza dele, aqui exposta. Em
outra palavras, o prefixo “mega” — que indica algo mulpli-
cado por milhido — sentencia a atividade ao seu contexto de
“céu” e de “inferno”: por ser grandioso, ganha importancia
social e 1mensa visibilidade e, concomitantemente, ¢ por
tudo isso que ele é centro de tensdes politico-econdmicas.

Assim, podemos inferir que 0s megaeventos esportivos,
em sua natureza, deslocam o centro da questdo da pratica
esportiva para um outro ponto. O esporte, enquanto moti-
vo para a realiza¢io de tais atividades, mobiliza e movimen-
ta pessoas e recursos. Contudo, na sua ambienta¢do, nesse
contexto de um “evento mdaltiplicado por milhdo”, a faga-
nha esportiva di lugar a outros valores, muito mais proxi-
mos ao universo do espeticulo do acimulo e do dispendio.

A audiéncia televisiva acumulada da Copa do Mundo de
2010, por exemplo, chegou perto de 30 bilhdes de telespec-
tadores.? Um nGimero surpreendente, mas que ja superou o
da Copa anterior, a da Alemanha, em 2006, que teve uma
audiéncia de 26 bilhdes, com transmissio de 375 empresas
de TV para 214 paises.” Mas como podemos aceitar esse ni-
mero de pessoas se efetivamente elas nio existem na gran-
deza do mundo real? O nimero consolidado de audiéncia é
maior que quatro vezes o numero de habitantes do Planeta
Terra!, se pegarmos como parametro a edi¢do sul-africana.

2. Veja reportagem do Meio & Mensagem, de 10 de junho de 2010,
falando sobre o assunto: http://grupomm.mmonline.com.br/
meioemensagem/meioemensagem/meioemensagem/noticias.
mme?url=A_Copa_multibilionaria_da_Fifa

3. Dados publicados no “Plano de Promocio do Brasil”, realizado
pelo Ministério do Esporte para a Copa do Mundo de 2014. In:
http://www.copa2014.gov.br/sites/default/files/publicas/sobre-a-
-copa/plano_promocao_brasil.pdf
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No caso dos megaeventos esportivos, acreditamos que a
contradi¢io de se computar uma audiéncia muito além do
namero de habitantes existentes no mundo reflete a dina-
mica da espetacularizacio dos megaeventos. Somente pela
abstra¢io dos corpos e dos objetos é possivel conceber um
total “irreal” de pessoas assistindo a um evento. Ou seja, na
sua constituicdo, os megaeventos negam a esséncia do es-
porte ao trocar o esporte (corpo) em movimento por ima-
gens (auséncia de corpo) em movimento. Sejam essas ima-
gens: de pessoas, de arenas, de imensos recursos, de locais, de
virtuoses tecnologicas ou outras inseridas nesse contexto.

Nos megaeventos esportivos, as pessoas fas de esporte
sdo trocadas pela imagem espetacular delas, dentro de um
contexto de ambiéncia midiatica. Assim, para ser mais, ser
“mega”, os megaeventos estruturam-se como algo que é
menos: abstraem-se os corpos na preferéncia pelas imagens
espetacularizadas deles. Uma Copa do Mundo, para ilustrar,
¢ um espaco das imagens dos personagens do mundo do fu-
tebol em franca expansio versus a escassez crescente de bens
materiais e pessoas reais em a¢ao no universo do esporte.

Debord, em seu classico A Sociedade do Espetaculo, de
1967, ja afirma que a acumulag¢io é uma questio funda-
mental para a constitui¢io de um mundo espetacular e tem

uma relacio direta com as imagens:

Toda a vida das sociedades nas quais reinam as
modernas condi¢des de producio se apresenta
como uma imensa acumulacio de espeticulos.
Tudo o que era vivido diretamente tornou-se
representaciao (1997:13).

Como consequéncia disso, Debord ainda conclui que
“o espetaculo € o capital em tal grau de acumulagio que
se torna imagem (Ibidem: 25)”. E em torno dessas questdes
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que se estruturam concretamente os megaeventos esporti-
vos. Os esportes derivam cada vez mais de suas naturezas,
enquanto praticas, para a natureza totalizante de exibi¢cio
e, por conta das condi¢des de producio do espeticulo, os
recursos empreendidos, acumulados, permitem a efetivacio
de uma economia do esporte, ja interfaceada por imagens.

Um megaevento esportivo tem como principal objetivo
ser cada vez maior, ser cada vez mais hegemonico, ser um
organismo social que perdura crescendo. Para isso, ele vai
“economizar o esporte”, como seu recurso estratégico. Ele
encontra na gestio das imagens a solu¢do para a escassez
inerente ao mundo esportivo. A espetacularizacio do es-
porte cria um ambiente midiatico em que MENOS ES-
PORTE E MAIS MEGAEVENTO ESPORTIVO. Nesse
paradoxo sistémico surge a beleza contraditéria de uma
Copa do Mundo ou de uma Olimpiada.

Quando mais um torcedor médio consome a Copa do
Mundo FIFA, menos ele se vincula ao futebol de fato. Afinal,
quanto mais ele assiste a Copa do Mundo, por meio de supor-
tes midiaticos, consumindo imagens, visto que assistir a0 Vivo
¢ um ato complicado e dispendioso, mais ele fica estitico em
frente a uma tela, separado do esporte, negando o esporte.

Os megaeventos visam a “aldeia global”, para citar o con-
ceito de McLuhan, mas como ambiente midiatico em que
alguns compdem a cena in loco enquanto a maior parte dos
outros assistem, por meio de telas. Na escassez de espagos para
atender a demanda de tantos espectadores, valoriza-se ain-
da mais essa atividade. Menos espectadores na cena esportiva
para maximizar o valor do espeticulo para grandes multiddes.

4. Ao usar a expressio “economizar’ nio queremos dizer somente
“poupar”. Entendemos que o conceito de “economizar” envolve a
ideia de “administrar economicamente”, ou seja, fazer a gestio dos
recursos, poupando e gastando, em prol de um objetivo maior.
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A evolug¢ao do evento ao megaevento

E importante definirmos um conceito de megaeventos
esportivos para avancarmos nessa reflexio. Bowdin, Allen
et.al. (2011) pontuam que o grupo dos megaeventos é bas-
tante restrito, pois poucos sao os eventos que podem ser
inseridos nesse classificacio:

Mega-events are those events that are so large that
they affect whole economies and reverberate in the
global media. These events aregenerally developed
following competitive bidding. They include the
Olympic Games, the Paralympic Games, the FIFA
World Cup, the IAAF World Championships and
World Fairs, but it is difficult for many other events
to fit into this category (Idem, ibidem: 21).

Sobre essa definicdo de megaeventos esportivos, vere-
mos que ela deixa claro que poucas atividades serdo inseri-
das nesse grupo. Podemos até discordar dessa definicio, co-
mentando que outros personagens poderiam ser inseridos
nela, como campeonatos mundiais de Atletismo e Nata¢do
ou, ainda, como edi¢des daVolta da Fran¢a de Cliclismo ou
como o antigo Rally Paris-Dacar. Outros lembrario que o
Super Bowl e da Copa do Mundo de Rugby, entre tantas
possibilidades, também deveriam ser incluidos.

Contudo, alguns desses casos fazem parte das atividades
do ciclo de Olimpiadas e das Copas do Mundo de Futebol
— caso da Copa Libertadores de América e dos Jogos Pan-
-Americanos, respectivamente. Outros — como a Copa do
Mundo de Rugby — sio bastante expressivos em alguns pa-
ises, mas nio alcancam a importancia dos megaeventos aqui
destacados. Talvez a excec¢io a ser discutida em outro estu-
do seja o Super Bowl, a disputa de gala do futebol america-
no, que vem ganhando cada vez mais dimensao espetacular
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no mundo do esporte gracas, podemos afirmar, ao papel
central dos Estados Unidos no mundo do entretenimento.

Outra caracteristica importante ¢ a de que os megaeven-
tos sdo eventos “guarda-chuva”, capazes de trazer no seu es-
copo outras atividades, direta ou indiretamente relacionadas.
A ver que, por exemplo, ao falarmos de Copa do Mundo, te-
mos, além dos trinta dias de competi¢do, uma série de outras
atividades correlacionadas, como a Copa das Confederacdes
e as muitas etapas preparatdrias, como os torneios elemina-
torios por regides do planeta, eventos de sorteio das cidades-
-sede, sorteio das chaves, eventos culturais, entre outros, to-
dos transformados em grandes eventos midiaticos.

Assim, podemos afirmar que os megaeventos espor-
tivos possuem, dentro do seu escopo, muito mais que 0s
seus dias de realizacdo. Sdo caracteristicas desses eventos
justamente a capacitade de mobilizacio antes e depois da
sua realizacdo com outras atividades complementares ou
suplementares. O esporte, enquanto atividade, limita-se ao
tempo e ao espago de sua realizagdo enquanto jogo. Uma
Copa do Mundo, como a do Brasil de 2014, comec¢a ao
ser anunciada e estende-se por um tempo midiatico pro-
porcional a sua exposi¢cdo enquanto imagem.

Outra caracteristica inerente aos megaeventos ¢ a de
que eles criam ou estimulam a¢des que aproveitam o clima
positivo gerado pelo esporte. Esse é o caso de iniciativas
da area do esporte, do turismo e da cultura, que criam e
organizam festivais, projetos, concursos com o objetivo de
difundir conhecimento, a¢cdes ou mobiliza¢des na socieda-
de durante a prepara¢io para os megaeventos. Nio ¢ inco-
mum que, junto com os megaeventos, sejam feitos festivais
culturais, exposicoes, shows, festas e ciclos de cinema, etc.

Tais questdes nio se desenvolveriam sem que os me-
gaeventos trouxessem em sua constitui¢do de atividade
comunicativa. Maurice Roche, no seu livto Mega-Events
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and Modernity: Olympics and Expos in the Growth of Global
Culture (2000) faz, além de uma ampla reflexdo sobre os
megaeventos, uma importante analise dos aspectos comu-
nicacionais envolvidos neles, ao ponto de entender que eles
sdo reconhecidos como eventos de produc¢io da midia com
impactos politicos, economicos e tecnologicos.

De pronto, ao chegarmos nessa questio da natureza
comunicacional e até midialégica dos megaeventos, cabe
apontar que a natureza dessas atividades pressupde a exis-
téncia de uma comunidade em nivel global, vinculada pelo
interesse comum naquilo que se desenrola: seja a Copa do
Mundo de Futebol ou uma Olimpiada, a possibilidade de
pessoas dos mais variados paises e remotos locais do planeta
unirem-se para ver a cerimoénia de abertura de uma com-
peticdo olimpica s6 existe gragas a evolu¢io das telecomu-
nicacdes e da informatica em geral.

Sendo assim, um megaevento pressupdoe a existéncia de
uma estrutura de tecnologia da informacao e da comunicagao
(TIC) para que se realize. Isso jA mostra grande parte do que
Roche pontua como “evento de midia”. Além disso, a constru-
¢ao de um ambiente midiatico para que a comunidade global
exista e assista ao espetaculo esportivo acaba proporcionando
midia para agentes do esporte e também para agentes terceiros
que enxergam o esporte como excelente forma de levar suas
mensagens ao publico-final, o telespectador dos megaeventos.

Tais estratégias acabam gerando reflexos dispares no pu-
blico que consome tais ambientes midiaticos. Dai que se
pode falar naqueles que ganham com os megaeventos como
fenomenos comunicacionais e sociais do mundo contem-
poraneo. E, claro, naqueles que perdem com tais eventos. Em
um nivel mais profundo, seria um come¢o do entendimento
entre a distribuicdo daqueles que estao inseridos e dos que
estio excluidos desse ambiente. Dessa percepg¢io, teriamos
subsidios para, em outros estudos, aproximar do fenomeno
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dos protestos que marcam os megaeventos esportivos, cComo
na Copa das Confedera¢des de 2013, no Brasil.

Nio vamos aprofundar aqui, mas cabe comentar que,
nos megaeventos esportivos, o legado do esporte coloca-se
como uma das dimensdes do espetaculo. Gerar impactos
sdclo-econdmicos nos locais onde se realizam os esportes
¢, de fato, um resultado marginal — e que beneficiard a pou-
cos, na pratica. Na relacio com o que ¢ o verdadeiro legado
almejado por uma Copa do Mundo, por exemplo, o legado
pretendido ¢ o de efetivamente fazer com que essa ativida-
de globalizante e espetacular seja cada vez maior.

O legado do megaevento esportivo ¢ fazer com ele seja
cada vez mais eficiente economicamente, custando menos
para o seu sistema gerador e externalizando para perdedo-
res e excluidos desse processo os custos indesejados.

Os Ambientes Midiaticos dos Megaeventos Esportivos

Consideramos aqui que os ambientes midiaticos dos
megaeventos esportivos sio aqueles espacos da midia
onde se desenvolve o processo cultural de configuracio
das estratégias comunicativas desses eventos. Para discu-
tir tais ambientes, precisamos lembrar que a geracio de
um evento desse porte passa pela sua alta exposi¢io nos
meios de comunica¢io de massa e pela incorporacio que
tais eventos realizam das caracteristicas das midias em
todos os seus formatos.

Afinal, tais meios de comunicagio sempre formam vitri-
nes para a virtuose tecnologica da industria da comunica-
¢do. Enquanto permitiam levar os megaeventos mais longe,
as tecnologias da informagio também viram no megaeven-
to uma janela perfeita para se apresentar ao mundo, usando
especialmente a televisio como uma janela expositiva que
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torna esse espetaculo perfeitamente configuravel de acordo
com os interesses economicos em discussio.

Podemos afirmar, com isso, que o esporte espetacula-
rizado pelos megaeventos ¢ ingrediente fundamental da
industria cultural do entretenimento nos meios de comu-
nicacio de massa contemporaneos. E também o é no con-
texto de uma sociedade globalizada e pautada pelo consu-
mo, pois tais megaeventos tém, como uma das premissas
de seu funcionamento, a farta geracdo de produtos com a
marca “Copa do Mundo” ou “Olimpiadas”, por exemplo,
que serdo vendidos em todo o mundo. Ao comprar um
produto com a marca Copa do Mundo FIFA se possibilita
ao consumidor distante do local de realizacio do evento
uma possibilidade de pertencimento. “Tenho a caneca da
Copa, me sinto um pouco participante deste evento”.

O megaevento tenta, assim, assimilar por consumo os
excluidos dos proprios megaeventos. A criagiao desse sen-
tido de distincdo, de identidade e, a0 mesmo tempo, de “se
sentir pertencendo” a um coletivo sio marcas da contem-
poraneidade e os megaeventos de maneira geral, e os espor-
tivos em particular, s3o agentes desse processo.

A propria relacdo entre global e local pode ser inserida
nessa questao também, num didlogo direto entre os locais e
os globe-trotters, que sdo pessoas que podem viajar e des-
frutar do mundo — sendo muitos deles, também agentes dos
megaeventos esportivos. Em Bauman (1999), por exemplo,
teremos uma reflexdo sobre as dinamicas entre os globais e
locais e que pode ajudar a entender as relagdes entre estar nos
megaeventos diretamente ou por meio dos meios de (tele)
comunicag¢ao, consumindo essa atividade a partir de imagens.

No conjunto, todos esses fatores contribuem para ver os
megaeventos como mais que meros fatos noticiosos da pauta
jornalistica. Ou, ainda, se quisermos olhar por outro conceito
tradicional: eles sio mais que meros “agendadores” da pauta
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social. O que eles fazem ¢ a midiatiza¢do do esporte, dissemi-
nando as imagens do esporte para ambientes muito além do
espago tradicional das disputas esportivas — e gerando, assim,
os ambientes midiaticos dos megaeventos esportivos. Para
que fique mais claro, entendemos midiatizagio aqui como

conceito central em uma teoria sobre a impor-
tancia intensificada e mutante da midia dentro da
cultura e da sociedade. Por midiatizacao da socie-
dade, entendemos o processo pelo qual a socieda-
de, em um grau cada vez maior, estd submetida a
ou torna-se dependente da midia e de sua logica.
Esse processo é caracterizado por uma dualidade
em que os meios de comunica¢io passaram a es-
tar integrados as operacdes de outras instituicoes
socials 20 mesmo tempo em que também adquiri-
ram o status de institui¢cdes sociais em pleno direi-
to. Como consequéncia, a interagio social — den-
tro das respectivas institui¢des, entre instituicoes
e na sociedade em geral — acontece através dos
meios de comunicacio (HJARVARD, 2012: 64).

O megaevento, com todo o aparato midialégico dispo-
nivel, contribui para o que Lipovetsky (2007) conceitua
como hiperconsumo, pois

ja nio se trata mais apenas de vender servicos, é
preciso oferecer experiéncia ‘vivida’, o inesperado
e o extraordinario capazes de causar emogio, liga-
¢ao, afetos, sensacdes. [...] a civilizacio do objeto
foi substituida por uma ‘economia da experiéncia’,
a dos lazeres e do espetaculo, do jogo, do turismo
e da distracio. E nesse contexto que o hiperconsu-
midor busca menos a posse das coisas por si mes-
mas que a multiplicagio das experiéncias, o prazer
da experiéncia pela experiéncia, a embriaguez das
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sensacoes e das emocdes novas: a felicidade das ‘pe-
quenas aventuras’ previamente estipuladas, sem ris-
co nem inconveniente (Idem, ibidem: 63).

Tanto para os consumidores inseridos no mundo global
e globe-trotters, que podem viajar e deliciar-se com os megae-
ventos in loco quanto para os locais, que presos as restri¢oes
econdmicas, quando muito, verdo as atividades esportivas
por meio da televisio e outras telas, os megaeventos funcio-
nam como uma linguagem de unifica¢io, pois o desejo de
experienciar e consumir, a partir de imagens excitantes do
esporte, ¢ comum aos dois grupos. “Um pouco como no
Jjogo, o consumo tende a tornar-se a si mesmo sua propria
recompensa’’, pontua o pensador francés (Idem, ibidem: 68).

De uma mega-atividade esportiva, no sentido de gran-
deza mesmo, o esporte espetacularizado da Olimpiada e da
Copa do Mundo torna-se uma mega-manifestacio de mi-
dia, a partir da midiatizagdo (da midia) do esporte. Ja vimos
anteriormente que os megaeventos sao produtos de midia.
De um simples jogo de futebol a final da Copa do Mundo
ou, ainda, a abertura das Olimpiadas, em todos esses casos
ha duas dinamicas ocorrendo simultaneamente: a do jogo
que assistimos ao vivo estando na arena e outra, igualmente
importante no mundo atual, que é o jogo assistido pela
transmissao dos meios de comunica¢do de massa dessa par-
tida, para torcedores fora daquele local de disputa.

Dessa reflexdo, destacamos que, inegavelmente, ha
“dois eventos esportivos” acontecendo no campo comu-
nicacional, o do jogo sendo jogado e um segundo, que é
o do jogo sendo convertido em um produto midiatico,
como bem comentado por Bourdieu (1997). Contudo,
temos que considerar que ambos se desenrolam em um
ambiente comunicativo mais complexo, que é o ambiente
midiaticos dos megaeventos esportivos.
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Por 1sso mesmo a relacdo do espectador com o espor-
te, principalmente para aqueles que se relacionam com o
mundo esportivo pelos meios de comunicagdo de massa,
¢ marcada pelo sentido dado pelo espetaculo midiatico.
Ainda cabe pontuar que o esporte apresentado nos meios
de comunicacio ¢ a fonte de um sistema complexo de
producdo de imagens e simbolos sociais com viés de im-
portante instrumento do mercado e dos interesses publi-
cos e privados. Dentro disso, cria vinculos entre atletas,
esportes e arenas, mas também desses com personalidades
publicas do mundo do esporte e do entretenimento.

O que se destaca do que ja pontuamos ¢ que, no mundo
dos megaeventos esportivos, o esporte deixa de ser o foco da
mensagem para constituir-se em cenario para um conjunto
variado de imagens que se apresentam espetacularmente nos
mais variados dispositivos comunicacionais (televisores, com-
putadores, telefones celulares, tablets, produtos impressos, etc.).

Se todas estas imagens representam o esporte, ha que se
considerar que, nos ambientes midiaticos esportivos, alta-
mente espetacularizados, hd muito tempo a representacio
do esporte tomou o lugar do esporte, abrindo terreno
para que os megaeventos esportivos se estabelecam como
parametro de exceléncia para o esporte que se joga — e
desconsiderando-se toda a gama de perdedores dos me-
gaeventos esportivos. Avan¢ando no que Bourdieu (1997)
indica-nos, a midiatiza¢gio do esporte de megaeventos
modifica o esporte enquanto pratica concreta.

Megaeventos como aparelho
O esporte moderno evoluiu ao longo do século XX para

um novo patamar no que se refere as dimensoes de prati-
ca esportiva, transformando-se em lazer espetacularizado e
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midiatizado por meios eletronicos para grandes publicos.
O que se vé é uma concep¢io e configuracio midiatica e
social no que se refere aos atletas e eventos profissionais de
alto rendimento que, por vezes, chegam a modificar e até
mesmo a negar a natureza e a conceituagao do esporte.

Cabe lembrar aqui que o século XX, no qual foram
criados os megaeventos como aparelhos midiaticos que
hoje conhecemos, foi fundamental para essa nova confi-
guragdo que queremos apontar aqui. Magnane (Ibidem: p.
16) chega ao ponto de dizer que o esporte “é um fenome-
no social que impregna profundamente a vida quotidiana
do homem do século XX”.

Além disso, no que envolve a midia, principalmente a
partir da parceria das entidades esportivas com a empresas
televisivas, Betti (1998) vai comentar:

A televisio modificou a audiéncia do esporte em todo
o mundo, e for¢cou-o a um papel de dependéncia con-
forme o tornou menos capaz de subsistir com espec-
tadores ao vivo, dependendo do patrocinio [...]. Com a
producio em massa dos aparelhos de TV e a difusio de
canais por todo o mundo, instaurou-se, inicialmente,
um relacionamento de certa rivalidade entre a televi-
sdo e os dirigentes esportivos, pois esses temiam que o
televisionamento ao vivo pudesse diminuir o publico
pagante de ingressos [...]. Mas o temor logo se revelou
desnecessario e, com o aparecimento do sistema de
satélites para transmissoes de longa distancia, ao vivo, a
partir dos anos 60, esporte e televisio passaram a parti-
lhar uma relagio ‘simbidntica’, o que significa que eles
se apoiam e dependemm um do outro, especialmente

”

no plano econdmico (Idem, ibidem: 32-33)
Neste contexto, quanto maior o interesse das pessoas em

relacdo a eventos esportivos, maiores os interesses €conomicos
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a eles vinculados. Por isso tudo, é importante verificar que o
esporte moderno, que conquistou espago na contemporanei-
dade, envolve atividades fisicas e, cada vez mais, competicio
— em um cenario em que se objetiva a acdo profissional, o
espetaculo midiatizado e os interesses economicos associados.
Por tudo isso, Lasch vai falar da degradacio de um “esporte
que deveria promover a competéncia, em vez da competi¢io
(Idem, ibidem: 137)”.

Deve-se lembrar que esta nova configuracdo do esporte
altamente midiatizado refere-se a sociedade de cultura de mas-
sa, com viés fortemente urbano. Essa urbanidade estd intima-
mente ligada a criacio das midias de comunica¢io de massa
que, com o tempo, mostraram-se como um centro aglutinador
onde o esporte encontraria o ambiente fértil para se transfor-
mar em um grande motor do mundo dos negocios e da sim-
bologia do vencedor, essencial na sociedade contemporanea.

Isso tudo nos ajuda a entender que o contexto sdcio-cultu-
ral e economico, a0 longo do século XX, nio poderia ser mais
favoravel para o salto que o mundo do esporte da na diregio
dos megaeventos esportivos. Neste contexto a Copa da Mun-
do de 2014, como as edi¢des anteriores, e num crescendo, vai
além do meés de disputas entre selecdes. Afinal, no esporte tra-
dicional a enfase recairia na competi¢io, nos ansiados jogos
entre rivais historicos como Brasil e Argentina, por exemplo.

Ainda que tais duelos sejam discutidos e festejados, o que
se vé é um grande “circo midiatico” que explora a competi-
¢ao o tempo todo, mas sob o viés do espetaculo. Espeticulo
que se inicia na ardua disputa entre as cidades candidatas pelo
direito de sediar a Copa do Mundo FIFA e que se acentua em
todas as etapas do evento, da escolha dos grupos a partida final,
quando o espetaculo das telas é hoje muito superior visual-
mente ao espetaculo real ou ao jogo como esporte.

Paralelamente a defini¢io dos times e dos jogos que
compdem o evento Copa do Mundo, dois outros eventos
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midiaticos também se desenrolam: um ¢é a espetacularizacio
da gestao do evento, da constru¢io dos estadios, dos acertos
politicos, de sua realiza¢io pratica e fisica.Visitas de comiti-
vas de fiscaliza¢do aos estadios, a0 comité gestor do evento,
reunides com politicos e até mesmo divulgagio de novos
parceiros-patrocinadores, tudo ¢ motivo de divulgagio e
gera midia da marca Copa do Mundo FIFA 2014.

O segundo foco é o processo de venda de ingressos que,
por si s6, ganha um tom de “competi¢do a parte”. Do total
de ingressos disponiveis, hd uma parte sempre reservada para
o staff da FIFA e para os patrocinadores oficiais do evento. O
restante ¢ disputado acirradamente por torcedores.

Como os 64 jogos despertam muito interesse, ha varias
etapas para se tentar comprar ingressos e ter o direito de ver
as partidas in loco. Por isso, ha vendas diretas, com torcedores
tentando, a partir do site de vendas, adquirir ingressos, e venda
ap0s sorteio. A FIFA gera um evento de alto eco comunica-
tivo, justificando que o sorteio da as mesmas oportunidades a
todos sendo que, na realidade, a chance de ser sorteado para
0 jogo inicial ou o final, os mais disputados, ¢ menor do que
se acertar em um jogo de azar, como a Mega Sena brasileira.

Com esse mecanismo complexo de um megaevento que
foi se construindo ao longo de décadas, desde a sua criacio
em 1930, a FIFA, enquanto um agente estratégico na induas-
tria do entretenimento global, cria um paradoxo da oferta-
-demanda: sio usados mecanismos de construcio de sim-
bolismo globais para despertar o interesse em plateias pelo
mundo todo enquanto, na contraparte, o sistema da Copa
do Mundo cria um clube exclusivo, com poucas selecoes
entre duas centenas de interessados, e uma plateia seletiva e
privilegiada, que consegue ingresso por sorte ou por per-
tencer a grupos de interesse e que sdo parceiros do evento.

Os megaeventos esportivos sio eventos narrados e narra-
tivos, cheios de historia e contexto historico, mas ja atinentes
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a outro momento, o da pos-historia, tomando aqui o con-
ceito trabalhado por Vilém Flusser. E justamente por causa
disso ou como exemplo disso que percebemos que os “fatos
historicos” das facanhas esportivas sio narrativas lineares que
levam sempre ao etorno retorno das imagens espetaculares.
Uma cerimdnia de abertura espetacular que leva a outra e
que deve ser (e serd) ainda mais espetacular; um recorde im-
pressionante que logo sera esquecido por outro ainda mais
impressionante e dai por diante.

A circulagio entre imagens e nos é alimentada pelos
discursos da ciéncia, da técnica, da arte e, sobretudo,
da politica, isto &, pelos discursos da historia em vias
de ser superada. Esses discursos acumularam quanti-
dade enorme de informacio no decorrer dos Gltimos
trés mil anos e continuam produzindo informacio
com velocidade acelerada, embora nio se dirjjam
mais contra o futuro, mas na direcio das imagens. As
imagens sugam semelhantes discursos, e tal suc¢io os
torna ainda mais precipitados. Os enunciados cienti-
ficos se superam uns aos outros rapidamente, as téc-
nicas se aperfeicoam anualmente, os estilos artisticos
sdo ultrapassados no momento em que aparecem, os
eventos politicos alteram cotidianamente toda cena.
Tudo se precipita rumo as imagens para ser foto-
grafado, filmado e videoteipado o mais rapidamente
possivel a fim de ser recodificado de discurso em
programa (FLUSSER, 2008: 61).

Com os conceitos de imagem e poOs-historia, Flusser
contribui significativamente para o objetivo que temos
aqui. E da natureza do megaevento ser aparelho, como
Flusser o define no seu célebre livro Filosofia da Caixa Preta
(2011), e que “precisa de um programa ‘rico’. Se fosse “po-
bre” o funcionario o esgotaria, e isto seria o fim do jogo
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(Ibidem: 43)”. Eles precisam ser “mega’ para gerar cenarios
encantadores e eficientes para o seu fim, que é o consumo
das imagens criadas por esses megaeventos.

De que jogo e de que funcionario ele esta falando? O
funcionario sio os homens que passam a interagir com os
megaeventos por meio dos cenarios construidos por eles.
O jogo ¢é efetivamente a dinamica entre circunstancias de
acontecimento, como algo imprevisto, e de evento, como
algo programado, que surgem nele. Ao perceber que os me-
gaeventos sao um jogo de imagens ja ha muito longe do
esporte a que remetem, o encanto se desfaria.

Por isso, o espetaculo dos megaeventos é o da estética-
-politica® que os mantém como uma configuracio de reali-
dade onde se deve estar. Sio imagens que valem por si mes-
mas, muito distante do universo do esporte. O valor, como
ja vimos aqui, é estar nesses ambientes que midiatizam o
esporte, consumir o esporte para fins outros, ja que, nessa se-
paracio, o esporte como culto ao corpo e a competéncia so
existem enquanto imagem. Os megaeventos esportivos que-
rem ser imagens para vencer a escassez da finitude do tempo.
Enquanto perduram, ele negam sistematicamente o esporte,
como uma tentativa de gerar o belo e fugaz no cotidiano.

Consideragdes finais

Do que abordamos até aqui, afirmamos que o jogo de
expansdo continuo dos megaeventos esportivos concebe

5. Benjamin, em A obra de arte na época da sua reprodutibilidade técnica,
aborda essa questio como uma das conclusdes sobre a instaura¢io
do valor de exposi¢do e a politizagio da arte em governos fascistas e
comunistas (Idem, 1968:205-238). Hoje, essa questdo se consolidou
em todo mundo, nio se limitando a governos menos democraticos.

A Copa do Mundo como megaevento esportivo: Afinal do que estamos falando? -
Uma abordagem comunicacional sobre a maior festa do futebol




economicamente um modelo com ganhadores e perdedo-
res. Os primeiros sio os agentes envolvidos na industria
desse esporte espetaculo e outras personalidades economi-
cas que fazem do esporte um mecanismo de lucro e gera-
¢ao de valor para si e para seus interesses correlatos.

Os segundos, os perdedores, sio os que se relacionam
com a auséncia do esporte, ou seja, com o espetaculo es-
portivo enquanto imagem espetacular. Essa imensa maioria,
alheia 3 Copa do Mundo, somente se insere no “clima” dela
por meio do tele-espetaculo esportivo e do consumo das
imagens e dos produtos relacionados a essas atividades.

Como ja vimos, para a expansao continua dos megae-
ventos, o aparelho que envolve esse espetaculo faz a gestio
das imagens do esporte, gerando uma ambiéncia esportiva
que, quando mais simula o esporte, menos o ¢. O legado
do esporte nada tem a ver como o esporte, mas sim com o
espetaculo do consumo gerado em torno dele.

Contudo, esse projeto de expansio exige cada vez mais
recursos e apelo ao consumo na geragio de demanda. Esse
custo é pago justamente por quem configuramos aqui como
os perdedores, pois sio estratégicos para a expansao desse
sistema, sendo cada vez mais alienados dele. A alienacio do
esporte ¢ mascarada pelo consumo de imagens eficientes que
simulam o estar inserido no jogo do megaevento. Usando
produtos oficiais e/ou assistindo televisivamente a Copa do
Mundo, quem esta fora acredita estar dentro, fazer parte.

Derivando essa reflexdo ampla em exemplos mais con-
cretos, talvez desse jogo de imagens e de suas consequén-
cias em ganhadores e perdedores, temos bons subsidios
para refletir por exemplo sobre a expansio dos protestos
no contexto da Copa do Mundo de 2014. Inegavelmen-
te, esse modelo econdémico que beneficia alguns em detri-
mento de muitos, geraria dentro de si também suas falhas
sistémicas e, por consequéncia, sua propria instabilidade e
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crise. O megaevento, assim, teria que administrar em sua
constituicio o que nio é programado (evento), mas sim o
imprevisivel ou improvavel (MORIN, 1984).

Acreditamos que a reflexdo que trazemos aqui pretende
ser um subsidio teérico para outras analises da Copa do
Mundo, particularmente a de 2014, no Brasil, principal-
mente sobre o viés comunicacional. Ou seja, a economia
das imagens do esporte ¢, efetivamente, no contexto dos
megaeventos, desenvolvida em programacdes para cons-
truir a separa¢do entre esporte e consumo do esporte, falsa-
mente integrados pela espetacularidade das imagens.

Contudo, como Flusser ja nos alertou, ¢ esse consumo
das imagens gerador de objetos e corpos desinformados:
lixo, dejetos, pobreza e exclusio (Ibidem, 1972). E eles
acumulam-se e, como um acontecimento, podem voltar a
informar, a gerar entropia no sistema. E na falha — ou crise
economica, como poderiamos chamar — que se desvela a
maquina de separacdo e, com isso, a reunificagio se faz.

Um caso recente e muito relevante para os megaeven-
tos desse contexto aconteceu na Copa das Confederacoes
de 2013, com os protestos ocorridos naquela ocasido. De
inicio, protestos que tinham como objetivo reivindicar
melhores condi¢coes de preco de passagem e qualidade de
servico de transporte publico nas grandes cidades brasilei-
ras encontrou no ambiente dos megaeventos esportivos o
(contra)dispositivo ideal para se desenvolver.

Apropriando do mecanismo espetacular dos megae-
ventos, realizando o que Agamben (2009) chamaria da
profana¢io desse dispositivo, os protestos cresceram e
potencializados pela apropriacio das imagens dispostas
na cena espetacular que outrora ja havia sido posta, mas
para a festa. Assim, as imagens espetaculares para engran-
decer o espetaculo do consumo, profanadas, passam a ser
usadas para critica-lo.
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No melhor espirito de “profanagio dos dispositivos”, para
usar o conceito de Agamben, as manifestacoes durante a Copa
das Confederacdes do Brasil de 2013 colocaram novos ele-
mentos nos ambientes midiaticos dos megaeventos esportivos.
E dificil imaginar que esse tipo de acio nio veio para ficar.

Mais que nunca, entender os megaeventos esportivos —
e a Copa do Mundo no contexto brasileiro ¢ o mais ex-
pressivo — implica em estudos sobre economia e gestao das
imagens. Essa frente tedrica torna-se estratégia para com-
preender os cenarios sociais que se apresentam numa era
do espeticulo do esporte. As anilises nessa area estao no seu
nascedouro, mas vieram para ficar.
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Copa pra quem?

O que dizem os contrarios a
realizacdo da Copa do Mundo
de 2014 no Brasil.!

ANDREIA DE V. GORITO?

Introdugao

Nio ¢é de hoje que nos ocupamos com analises das re-
lagdes existentes entre o futebol, a midia e a sociedade bra-
sileira, de modo a buscar compreender a paixio do nosso
povo pelo esporte que se tornou um dos simbolos da nos-
sa identidade. (GORITO & HELAL, 2007, GORITO &

1. Este artigo é uma adaptagio/continuag¢io do trabalho que apresen-
tamos no GP de Comunica¢io e Esporte no Intercom 2013. Ver:
Gorito, Andreia. Ndo ¢é s6 pelos 20 centavos: os impactos do Movimento
pelo Passe Livre na cobertura da Copa das Confederagoes 2013 e na sim-
bologia da “patria de chuteiras”. Manaus: Anais do XXXVI Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio, Intercom-2013.

2. Mestre em Comunicagio e Cultura pela UER], MBA em Marketing
pela UFE professora e coordenadora dos cursos de Jornalismo e Pu-
blicidade da Faculdade Salesiana Maria Auxiliadora de Macaé, RJ.




NASCIMENTO, 2010). Fonte inesgotavel de mitos e he-
161s, desde a construcio do Estado Novo, na década de 30,0
futebol tem sido invadido por uma gama de interesses e dis-
cursos em prol da identidade nacional, como ja visto com o
socidlogo e escritor Gilberto Freyre (In.: MARIO FILHO,
2003: 25): “O desenvolvimento do futebol, nao num esporte como
os outros, mas numa verdadeira instituicdo brasileira, tornou possi-
vel a sublimagdo de varios daqueles elementos irracionais de nossa
formagao social e de cultura”.

O titulo de “pais do futebol” foi conquistado apos
as vitorias em Copas do Mundo e a intensidade das come-
mora¢des dos torcedores brasileiros é conhecida mundial-
mente. Crescemos e aprendemos que ser brasileiro é gostar
de futebol e que o esporte oferece a melhor analogia de
NnossO comportamento: um povo que sobrevive a todas as
adversidades com ginga e alegria, como sua selecio.

Por muito tempo os cientistas sociais acreditaram
que o esporte distanciava o povo das preocupa¢des verda-
deiras, tendo sido utilizado pelo Estado como “ferramenta
de manobra das massas”. Por causa disso, durante décadas, a
academia pouco valorizou o esporte, cabendo ao jornalis-
mo ocupar-se do futebol e de suas questdes. (LOVISOLO,
2001).

Ao longo dos anos e com a ajuda da midia, a passa-
gem do discurso de alienagdo deu lugar ao de manifesta-
cao cultural. Por meio da imprensa, o discurso igualitario e
democratico do futebol, que enfatiza vitérias baseadas em
méritos e que vai ao encontro dos anseios da populacio, se
solidifica.

Mas a unificacdo promovida pelo futebol e o senti-
mento de pertenca que toma conta dos brasileiros de todas
as 1dades durante os jogos da selecio nas Copas do Mun-
do sio tdo contagiantes como complexos. Nio queremos
aqui apontar elementos que justifiquem a chamada “paixio
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nacional”, mas sim provocar a discussio sobre a atual “in-
tensidade” desta paixio.

A Copa das Confedera¢des de 2013, realizada no Brasil, nos
levou a questionar o simbolismo da narrativa da “patria de chu-
teiras” nos tempos atuais. Durante os quinze dias do evento, de
15 a 30 de junho, a populag¢io do pais deixou o futebol de lado
para acompanhar outro espetaculo: as manifestacoes pelo passe
livre, que ocorreram simultaneamente em diversas cidades do
Brasil. Foi este o principal assunto na imprensa e nas conversas
de bares no periodo. As manifestacoes populares, que acaba-
ram se desdobrando em tantas outras, foram vistas como um
contra-ataque a0 megaevento esportivo, que nao apenas sofreu
com a violéncia direta dos protestos, como instigou a discussio
na sociedade sobre a real importancia da realizacio dos mega-
eventos esportivos no Brasil (Copa do Mundo de Futebol de
2014 e Olimpiadas de 2016) frente a0 momento econdémico e
politico enfrentado pelo pais.

Segundo pesquisa do Instituto Datafolha, pelo menos
5% dos protestos ocorridos em junho de 2013 estavam re-
lacionados a indignacdo com os gastos com a Copa das
Confederacdes e com a Copa do Mundo de 2014. (DA-
TAFOLHA, 2013-A). Se no passado o futebol era acusado
pelos intelectuais de distanciar o povo de suas preocupagdes
verdadeiras, algo parece estar mudando...

As narrativas midiaticas em torno do futebol

Durante as Gltimas décadas as narrativas midiaticas en-
fatizaram o futebol como emblema da nac¢do, genuina ex-
pressio da “cultura popular”. E isso ndo aconteceu por aca-
so, como explica Muniz Sodré (1984). Segundo o autor,
apesar de ser praticado desde a antiguidade, por chineses,
gregos, egipcios, astecas e bretdes (século XII), o futebol s6
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passou a figurar no quadro conceitual dos esportes com a
Revolugio Industrial, na Inglaterra. Um esporte operario,
que rapidamente permearia os circulos aristocraticos.

No Brasil, o primeiro jogo teria sido em abril de 1895,
entre times formados por ingleses e anglo-brasileiros, funcio-
narios da Companhia de Gas e da Estrada de Ferro Sio Pau-
lo Railway, com vitéria de 4 x 2 para o tltimo, como escreve
Unzelte (2002). De 14 pra ca, o esporte se modernizou, foi
profissionalizado e deu de presente a histoéria de nosso pais
uma quantidade incontavel de idolos e herdis, consagrados
principalmente nas vitorias em Copas do Mundo, com suas
narrativas de luta, supera¢io, redencido e gloria.

A midia teve um papel decisivo na trajetéria do futebol
nacional. Nos anos de ditadura militar, o carnaval e o fu-
tebol se encarregaram de simbolizar a “paz” e a “alegria”
reinantes no pais em contraste com a violéncia exterior.
A transmissio do tricampeonato de 70 pela TV, em cores,
transformava de vez as partidas de futebol em espetaculos
midiaticos, tornando os torcedores espectadores e atores do
grande show. Se para alguns, ao transformar o futebol em
fenomeno de massa, a midia teria destruido a beleza do
esporte, para outros, foram os meios de comunicagdo 0s
responsavels por estimular em nosso povo a identificagio
com o esporte. (LOVISOLQO, 2001).

Na década de 80, Muniz Sodré (1984: 154) afirmara que
representava outra Historia do Brasil, “onde o povo tem
um lugar proprio, demarcado nio pelas institui¢es efeti-
vamente existentes, mas pelo inconsciente historico nacio-
nal”. E ainda hoje o futebol mistura anseios de entreteni-
mento com aspira¢des de ascensdo social. Os jogos e os
atletas ainda produzem uma significa¢do de ajustamento e
identidade em nivel de na¢io, classe e racgas.

Dessa forma, ao perpassar as significa¢des contraditd-
rias de uma cena politica imaginaria, o futebol se investiu
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de uma for¢a extraordinaria de celebracio popular. Neste
sentido, aponta Helal (1996), o esporte teve importancia
crucial para o senso de coletividade, ao estimular as diferen-
cas e rivalidades de grupos sociais distintos, a0 mesmo tem-
po em que os integrava. Sua abrangéncia, informalidade e
intensas dramatiza¢cdes representam uma porta de entrada
privilegiada para se compreender o ethos cultural da nossa
sociedade. Lever (apud HELAL, 1996: 5) mencionou:

A capacidade paradoxal do esporte de reforcar as
divisdes sociais, 20 mesmo tempo em que as trans-
cendem, faz com que o futebol, o esporte mais po-
pular do Brasil se torne um meio perfeito de alcan-
¢ar uma uniao mais perfeita entre grupos multiplos.
Os clubes de futebol sio locais que publicamente
sancionam e exprimem os mais profundos senti-
mentos da sociedade, enquanto o sucesso fenome-
nal da selecio nacional acentuou o orgulho de to-
dos os brasileiros em sua cidadania.

Gastaldo (2005) destaca ainda que ao futebol jogado
no pais ¢ atribuida a conduta da malandragem, como
caracteristica da identidade brasileira. A figura do ma-
landro da década de 1930, uma espécie de herdi po-
pular, de certa forma continua presente no imaginario
brasileiro. No drama futebolistico, a ideologia popular
pode afirmar-se frente ao poder estabelecido. Numa
transgressio pacifica.

Assim, segundo Helal (1998), a ideologia deste es-
porte muito se assemelha com os ideais da doutrina do
capitalismo liberal, onde todos tém as mesmas chances
e oportunidades, através de um sistema de comunica-
cdo que favorece conversas informais em estadios, clu-
bes, ruas, praias e escritorios.
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Novos tempos: a cobertura da Copa das Confedera¢Ges
e a teoria do ““agendamento’

A midia teve papel central na constitui¢io do fute-
bol como elemento da cultura brasileira. O apogeu dos
meios de comunicacdo de massa na segunda metade do
século XX nos permitiu compreender o universo cultural
em que vivemos e abriu espaco para multiplas e comple-
xas discussOes sociais. Se no passado, o acesso a cultura e
ao entretenimento era privilégio das elites, a “induastria
cultural” permitiu que o cidadio comum tivesse contato
com este universo, mediante a produ¢io de bens padroni-
zados para satisfazer as numerosas demandas. (ADORNO
& HORKHEIMER, 1985).

As escolas de pensamento critico passam a se interrogar
sobre as consequéncias do desenvolvimento dos novos meios
de produg¢io e transmissao cultural, refutando a ideia de que,
essas inovagdes técnicas, pudessem fortalecer a democracia.
Os meios de comunica¢do tornam-se, desde o inicio, suspei-
tos de violéncia simbdlica, encarados como meios de poder
e dominagio cultural. (MATTELART, 2005).

A capacidade da midia de influenciar a projecio dos acon-
tecimentos na opinido publica leva a consagra¢ao da Teoria do
Agendamento. Os simpatizantes desta linha de pensamento de-
fendem que a influéncia da midia ndo reside na maneira como
esta faz o publico pensar, mas sim no que faz o ptblico pensar.

Glitin (1980; apud TRAQUINA, 2002), lembra que os
processos de enquadramento sio baseados em praticas co-
muns do jornalismo: as noticias priorizam os acontecimen-
tos e ndo os fatos, privilegiam personagens e nio os grupos,
destacam o conflito e nio o consenso, ressaltam o fato que
alimenta a historia e ndo o que a explica. Os valores da socie-
dade de certa forma seriam apoiados pelas escolhas dos jorna-
listas, mesmo quando estes destacam o bizarro e o incomum.
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E como a imparcialidade é dificil de ser atingida, a ob-
jetividade garante a pratica jornalistica certa seguranca no
trato das questdes sociais. A busca de fontes confiaveis, a
quem possam ser atribuidas informagdes importantes, au-
xilia neste processo. Na avaliacdo do contetdo noticioso, o
senso comum desempenha um papel importante. E o senso
comum que determina se uma informagao pode ser enca-
rada como “fato”, com base em provas auxiliares. Os jor-
nalistas nio publicam afirmac¢des que contradigam o senso
comum. (TUCHMAN, 1972).

E fato que a midia elege histérias em detrimento de ou-
tras. Os atores sociais com maior capacidade de comunicagio
e influéncia sio capazes de gerar informag¢do de acordo com
objetivos proprios, manipulando os enquadramentos e, con-
sequentemente, a opinido publica. Na era da globalizagio, os
limites geograficos e culturais se esvaem, assim como a relagio
espago-tempo. O cidadio comum nio apenas recebe passiva-
mente as mensagens da grande midia, mas também produz in-
formagio por meio das novas tecnologias e da democratizagio
da informacio propiciada pela Internet. Ao mesmo tempo em
que as identidades nacionais se enfraquecem na era globaliza-
da, as locais e regionais se fortificam. A hiperinflacdo audiovi-
sual leva a um impulso irresistivel de expansdo e a esperanga de
atingir outros mundos. (MARTiN—BARBERO, 2006).

Planejada, esperada e “agendada” pela midia, a Copa das
Confederacdes era para ser a principal atracdo dos noticia-
rios de TV e das paginas dos jornais. Os veiculos de comu-
nica¢ao bem que tentaram. A cobertura estava 13, com suas
curiosidades, idolos e ntimeros, como de costume. Mas a
eclosio das manifestacdes pelo passe livre (que se desdo-
braram em manifesta¢des pelo fim da corrupcio, pela nio
aprovagao da emenda PEC-37, pelas melhorias nos hospi-
tais publicos, pelo fim da homofobia e tantos outros temas)
obrigou a imprensa a mudar de planos.
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Uma pesquisa do Instituto Datafolha (2013-A) reve-
lou que 93 por cento das pessoas entrevistadas que ade-
riram a manifestacdo souberam do fato pela Internet e
que era através da rede mundial de computadores que se
mantinham informadas sobre os atos, sendo mais de 80
por cento por intermédio do Facebook.

Naio tardou para que os principais veiculos de comuni-
cacdo do pais alterassem suas agendas. “As manifestagoes pelo
pais todo derrubaram a tradicional grade do hordrio nobre, na maior
televisdo brasileira”, destacou Nelson de Sa, em artigo publi-
cado na Folha de Sio Paulo, em 21 de junho, referindo-se a
programacio daTV Globo, “que comegou mais de quatro horas
antes de William Bonner, atordoado, anunciar formalmente o inicio
do “Jornal Nacional”. (SA, 2013).

O jornalista e socidlogo Laurindo Lalo Leal Filho
(2013), complementa:

A mudanca da grade de programacio, com a troca
da novela pelas manifestacdes “ao vivo”, na quinta-
~feira (20/6), é ainda mais emblematica. Sinalizou
para o telespectador que algo de muito grave esta-
va ocorrendo e ele deveria ficar “ligado na Globo”
para “entender” a situa¢io. (ONLINE).

Ainda assim, a emissora foi acusada de abusar do en-
quadramento e da manipula¢io, ao associar a imagem dos
manifestantes a de baderneiros e vandalos. Para a jornalista
e professora Sylvia Moretzsohn (apud DINIZ,2013),a pos-
tura da midia realmente teve oscilacdes visiveis:

A grande imprensa estava o tempo todo falando:
sio vandalos, estio atrapalhando o trinsito. A co-
bertura era toda essa. Folha, Estadao, O Globo, todos
falando a mesma coisa. Alids, mais grave — naquela
manifestacio marcada na quinta-feira [13/6], houve
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dois editoriais, um da Folha e outro do Estaddo, que
pediam mais repressao. A Folha falava ‘dentro da let’
e o Estadao [dizia] que era preciso agir com a for¢a
que fosse necessaria, e de fato eles agiram. E agiram
de uma maneira tio violenta que inclusive ganhou
a imprensa internacional. Os jornais voltaram atras
e fizeram uma autocritica disso. (ONLINE)

Naio € nosso propdsito aqui analisar se houve ou nio ma-
nipulacio midiatica na cobertura das manifestacoes de junho
de 2013, mas sim o fato desta cobertura (de um modo ou de
outro) ter prejudicado a comunicag¢io da Copa das Confedera-
¢Oes. Durante os quinze dias do evento, os jogadores perderam
espaco para os manifestantes. Os técnicos e cartolas do futebol
foram ofuscados pelos politicos, que por sua vez tiveram que
recuar em muitas propostas diante da pressao da opiniio publica.
O sentimento de pertenga e integracio nacional foi visto sim,
porém nas passeatas pelas ruas dos grandes centros urbanos, nas
faixas e cartazes que clamavam por “justica” e nio nos estidios
de futebol, como aTV insistiu em comprovar.

Exibido ao vivo pela TV Brasil, na terca-feira, dia 25 de ju-
nho de 2013, o programa Observatorio da Imprensa examinou
a cobertura da imprensa e os desdobramentos das manifesta-
¢Oes que sacudiram o pais em meio a Copa das Confedera-
¢des. O jornalista Alberto Dines, no Rio de Janeiro, recebeu
os jornalistas Pedro Doria, colunista de O Globo e o reporter
e comentarista da ESPN, Licio Castro. Dines lembrou que
existia a premissa de que com um evento esportivo do porte
da Copa das Confederac¢des sendo realizado no pais, as insatis-
facoes populares seriam relegadas a segundo plano. Ja Lacio de
Castro (apud DINIZ, 2013), destacou que:

Com a soma de desaforos, o futebol acabou sendo o
moinho de vento, o simbolo maior. A imprensa foi ne-
gligente na cobertura desses desaforos. Como o futebol
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foi tratado muitas vezes como festa, perdeu-se a dimen-
sio do desaforo que estava sendo feito (ONLINE).

E fato que os estadios onde os jogos do evento foram re-
alizados estiveram lotados e que os ingressos para as partidas
se esgotaram rapidamente. Mas o que se discutiu nas redes
sociais da Internet foi a representatividade do povo no espe-
taculo esportivo.Teria sido este um evento das elites? A Copa
das Confederagdes acabou por antecipar e incitar ainda mais as
discussoes sobre a Copa do Mundo de 2014 no Brasil.

Copa pra quem?

No dia 30 de junho de 2013, simultaneamente a final
da Copa das Confedera¢des, o Comité Popular da Copa de
Sio Paulo, organizac¢io contra a remocio arbitraria de mo-
radores de rua em razio das obras para a Copa do Mundo
de 2014, convocou uma mobilizacio no Vale do Anhanga-
bad para questionar os impactos dos megaeventos esporti-
vos no pais e dizer nio a escalada de repressio provocada
por estes. Para os lideres do movimento intitulado Copa pra
quem?, a luta maior era contra as remog¢des forcadas, per-
seguicao aos trabalhadores ambulantes, prisio arbitraria de
moradores de rua usuarios de drogas, assassinatos nas peri-
ferias e no campo, repressio aos movimentos e manifesta-
¢des populares. Ou seja, tudo que o Estado estaria tentando
“esconder” dos turistas durante o megaevento. (PORTAL
POPULAR DA COPA, 2013).

Resultado das mobiliza¢des ocorridas nas cidades-sede
da Copa 2014, os Comiteés Populares Locais (CPL) repre-
sentam movimentos sociais organizados, universidades e
entidades da sociedade civil. Ao todo sio 12 comités, nas
cidades de Belo Horizonte (MG), Brasilia (DF), Cuiaba
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(MT), Curitiba (PR), Fortaleza (CE), Manaus (AM), Natal
(RIN). Porto Alegre (RS), Recife (PE), Rio de Janeiro (R]),
Salvador (BA) e Sao Paulo (SP). Em cada cidade, eles obje-
tivam refletir a organizag¢io dos atingidos e da sociedade lo-
cal em sua luta contra as Violacdes de Direitos decorrentes
da realizacao dos jogos da Copa 2014, e no Rio de Janeiro,
também das Olimpiadas 2016.

Os integrantes da Articulagio Nacional da Copa (AN-
COP), organizag¢io que reune todos os comités, afirmam
nio serem contrarios ao esporte, tio pouco ao futebol.
Concordam que a realizagio de uma Copa do Mundo ou
Olimpiadas representa de fato uma oportunidade de gerar
investimentos que reduzam as desigualdades sociais, com a
promocao de melhoria das condi¢des de vida da popula-
cdo anfitrid. Entretanto, ressaltam que, no Brasil, ocorrera
justamente o contrario: a violagio de direitos humanos e
sociais, conforme podemos observar no trecho da Carta
de Articula¢io Nacional dos Comités Populares da Copa,
inserida num dossié publicado pela organizag¢io em 2011:

Enquanto os governos, organiza¢goes internacionais
(FIFA, COI) e empresas envolvidas na promog¢io
dos eventos anunciam os possiveis beneficios, a ex-
periéncia internacional das cidades e paises onde
ja houve a realizacio de megaeventos demonstrou
que os impactos gerados nio significaram melho-
rias reais nas condi¢coes de vida e na ampliacdo dos
direitos de toda a populagio, sobretudo das pessoas
mais pobres e vulneraveis. (ONLINE).

No portal do movimento na internet (www.portal-
populardacopa.org.br), integrantes e adeptos relatam os
diversos efeitos negativos provocados pelos megaeven-
tos em diferentes segmentos sociais: moradores em situ-

acido de rua, moradores/as de assentamentos informais,

Copa pra quem? - O que dizem os contrarios a realizacdo da Copa do Mundo de m
2014 no Brasil.



migrantes, trabalhadores/as sexuais, mulheres, criangas e
adolescentes, comunidades indigenas e afrodescenden-
tes, vendedores/as ambulantes e outros trabalhadores/as
informais, inclusive da constru¢io civil.

Os integrantes dos Comiteés Populares reclamam ainda a
falta de transparéncia nos investimentos dos recursos finan-
ceiros e pedem esclarecimentos ao Governo Federal sobre
os tais legados que seriam deixados em nosso pais, princi-
palmente no que diz respeito aos projetos de inclusio social:

Até agora nio ¢ evidente que o legado da Copa e
das Olimpiadas contribua minimamente para a in-
clusio social e amplia¢io de direitos sociais, econd-
micos, culturais e ambientais. Ao contrario, a falta
de dialogo e transparéncia dos investimentos apon-
ta para a repeti¢io do que ocorreu no periodo dos
Jogos Panamericanos de 2007, quando assistimos ao
desperdicio de recursos publicos (de acordo com o
TCU, mais de R$ 3,4 bilhdes foram gastos de for-
ma indevida, mas ninguém foi punido) em obras
superfaturadas que se transformaram em elefantes
brancos e, tdo ou mais grave, o abandono de todas
as “promessas” que geraram na sociedade, expecta-
tivas de algum “legado social”. (ONLINE)

Segundo os lideres do movimento, as remog¢des e os des-
pejos forcados de moradores de rua estdo entre as violagdes
mais comuns nio s6 no Brasil, mas em outros paises sedes
de megaeventos. Eles acusam o Poder Publico e os Comites
Organizadores dos eventos de flexibilizarem as leis durante
dos jogos, agindo em prol de interesses individuais e nio
coletivos e, ponde em risco até os Direitos Humanos:

Se forem contabilizados os recursos investidos para a

construgdo de equipamentos para Copa e Olimpiadas,
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0 pais poderia diminuir o déficit habitacional, ampliar
0 acesso a0s servicos urbanos basicos, promover me-
lhorias socioambientais, programas de trabalho e ren-
da, investir na saide publica e na educacio. Além disso,
poderia construir uma politica esportiva que promo-
vesse 0 esporte amador, além do esporte de alto ren-
dimento e nio beneficiar quem faz do esporte, fonte
de acumulacio de poder e de riquezas. (ONLINE).

Para compreender os protestos é necessario entender as
reivindica¢des dos movimentos. Na Carta da Articulagio
Nacional, os 12 Comités Populares apontam para a neces-
sidade de discussao das seguintes pautas:

1. Participa¢io / Consultas Publicas: As a¢des e obras
propostas no ambito dos megaeventos devem ser objeto
de amplas consultas e audiéncias publicas, e os posiciona-
mentos e recomenda¢des definidos nesses espacos devem
orientar as acoes, garantindo a efetiva participacio popular.

2. Transparéncia e acesso a informagio: Os planos, proje-
tos, cronogramas, conveénios, contratos e agoes promovidas no
ambito da Copa e Olimpiada devem ser de dominio publico.

3. Or¢amento: Os orcamentos devem ser publicizados e
sua execucao acompanhada pela sociedade civil. Nenhuma
politica social, urbana e ambiental pode sofrer cortes em
funcio da necessidade de direcionar recursos para as obras
relacionados aos jogos.

4. Direitos trabalhistas: A constru¢io das infraestruturas
e equipamentos, bem como todos os servicos relacionados
aos jogos devem respeitar os direitos trabalhistas, possibili-
tar a inclusio na formalidade do maior namero possivel de
trabalhadores e nio perseguir ou criminalizar ambulantes e
trabalhadores/as informais, camelos e artesios.

5. Despejo zero na realizacdo da Copa e Olimpiada: Para
a realizacdo das obras e dos eventos nio devem ocorrer

Copa pra quem? - O que dizem os contrarios a realizacdo da Copa do Mundo de
2014 no Brasil.




remocodes e despejos forcados. Os megaeventos devem re-
alizar obras que prioritariamente proporcionem melhoria
na qualidade de vida das pessoas, principalmente, daquelas
que se encontram em situa¢ao de desigualdade social, ga-
rantindo o direito a moradia e o direito a cidade a todos e
todas, respeitando a legislacio nacional e as recomendacdes
e tratados internacionais.

6. Nio a outras viola¢gdes de Direitos Humanos: As a¢des
de seguranca e intervencdo urbanistica devem respeitar os
direitos humanos, com a inten¢ido de melhorar a realidade
urbana e as condi¢des de vida de populagdes vulneraveis
como moradores/as de assentamentos informais e corticos,
mulheres, criancas e adolescentes, trabalhadores/as infor-
mais, comunidades indigenas e afrodescendentes, popula-
¢do em situagdo de rua, artistas populares, dentre outros.

7. Legado social e Ampliaciao de direitos: O saldo final
dos investimentos e politicas de incentivos praticados para
viabilizar os megaeventos deve ser de um legado socio-
-urbano e socioambiental positivo para toda a sociedade de
modo que sejam ampliados os direitos humanos, civis, poli-
ticos, sociais, econdmicos, culturais e ambientais Para tanto,
deve ser construido um Plano de Compromisso em dialogo
com as organizagOes Ndo governamentais, movimentos so-
ciais e comunidades afetadas.

8. Repudio a “cidade de exce¢do™: A realizacio das obras
deve observar e aplicar os principios que constam no Estatu-
to da Cidade, na Constituicio Federal e nos tratados e acor-
dos internacionais, permitindo, assim, a construcao de cidades
justas, democraticas, sustentaveis e inclusivas e a garantia de
direitos historicamente conquistados, além de evitar o endivi-
damento externo e o subsidio as grandes empresas.

9. Em defesa de uma politica esportiva e cultural: Cultura
e esporte sdo elementos essenciais na formagiao das pessoas.
Toda cidade deve ter um amplo projeto de incentivo a cul-
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tura popular e ao esporte comunitario. Buscar a integragio
da satde, educacio e lazer. Defendemos projetos populares e
de longo prazo, com investimentos na base em todas as areas
do esporte e da cultura.

Os impactos das manifestacGes na opiniao publica

E bem verdade que a realizacio de megaeventos sempre
gerou discussdo sobre a aplicacdo dos recursos publicos e
privados, bem como sobre os beneficios reais para a socie-
dade. Mas o que chama a atencdo nos movimentos sociais
atuais ¢ a organizagdo com que se apresentam e a grande
e rapida capacidade de mobilizagio das massas, principal-
mente mediante a Internet, como vimos durante a Copa
das Confedera¢des de 2013 em todo o pais.

Os impactos sao claros. Segundo pesquisa realizada pelo
Instituto Datafolha entre os dias 27 e 28 de junho e publi-
cada em 01 de julho de 2013, com 4.717 entrevistas, em
196 municipios, mostrou que, faltando menos de um ano
para a Copa do Mundo, 65% dos brasileiros eram favora-
veis a realizacio do torneio no pais. Um em cada quatro
(26%) declarou ser contra, 8% eram indiferentes e apenas
1% nao soube responder. Apesar da maioria positiva, a pes-
quisa apontava para o declinio do apoio ao evento, ja que
em novembro de 2008, um ano apds o anuncio oficial da
FIFA de que a Copa do mundo seria no Brasil, 79% dos
entrevistados eram a favor, 10% contra, 5% indiferentes e
6% nao souberam responder.

Em relacio aos beneficios que a Copa do Mundo trara,
houve controvérsias. Com rela¢io aos beneficios individu-
ais, 44% declararam que a Copa trard mais beneficios do
que prejuizos, 41% mais prejuizos do que beneficios e 15%
nio souberam responder. Quando a pergunta se refere aos
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beneficios a0 povo brasileiro em geral, 48% responderam
que o evento trara mais beneficios que prejuizos, 44% mais
prejuizos que beneficios e 8% nio souberam responder. A
pesquisa foi divulgada parcialmente pelo Programa Fantas-
tico, da Rede Globo, no dia 30 de junho.

Na época da divulgacio destas pesquisas, os indices pra-
ticamente se repetiam em relagio as Olimpiadas de 2016.
De acordo com o Datafolha, 64% dos entrevistados eram
favoraveis ao evento, 25% contra, 9% indiferente e 2%
nio souberam responder. Para 46% dos entrevistados, as
Olimpiadas trardo mais beneficios do que prejuizos para
s, 37% mais prejuizos que beneficios para si (entre os que
tém renda familiar mensal de mais de cinco a dez salarios
minimos esse indice ¢ de 44%), e, 17% ndo souberam res-
ponder. Quando a situagido projetada sio os brasileiros, 51%
responderam que o evento trard mais beneficios que preju-
izos para a coletividade, 38% mais prejuizos que beneficios,
e 11% nio souberam responder. (DATAFOLHA, 2013-B).

Em setembro de 2013, trés meses apds a Copa das Con-
tederagdes, o site Globoesporte.com trouxe na coluna “Olhar
Cronico Esportivo”, de Emerson Gongalves, um artigo in-
titulado “A visio do brasileiro sobre a Copa do Mundo 17,
baseado no estudo realizado pelo instituto NetQuest, em par-
ceria com a Consultoria MC15, sobre o envolvimento e o
sentimento do brasileiro das cidades-sede em relagdo a Copa
do Mundo 2014.Trés questdes basicas foram levantadas nesse
trabalho: O brasileiro das cidades-sede ja esta envolvido com a
Copa do Mundo? Acredita que o Brasil estd preparado para a
sua realizagio? Tem expectativa que a realizacio da Copa sera
benéfica para o pais? A amostra foi constituida por 500 pessoas
de 15 a 69 anos de idade, de ambos os sexos, distribuidas entre
as sedes, pertencentes as classes A, B, C e D.

O estudo revelou que cem por cento dos brasileiros en-
trevistados tinham conhecimento de que o pais iria sediar

Copa pra quem? - O que dizem os contrarios a realizacdo da Copa do Mundo de
2014 no Brasil.



a Copa, entretanto, em metade das sedes mais de cinquenta
por cento das pessoas ignoravam que sua pdlis recebera jo-
gos da Copa do Mundo. Em Cuiaba, por exemplo, menos
de um quarto da populacio sabia que a cidade sera tomada
por jogos, jogadores. Outro dado que chamou a atengio
foi que trinta por cento dos entrevistados disseram ser indi-
ferentes ou mesmo nao gostarem de futebol.

Por fim, essa pesquisa apresentou a informac¢ao que justi-
fica nosso debate: o que o brasileiro pensa a respeito de como
deveria ser usado o “dinheiro da Copa”? Sessenta e trés por
cento dos entrevistados responderam que era um mau ou
péssimo momento para o Brasil sediar a Copa, levando em
conta a atual situa¢io economica e politica do pais.

As pesquisas acima citadas ja apontavam, no sentido de He-
lal (2012: 13), para o fato de que “o forcedor de Copa do Mundo
ainda conserva seu “nacionalismo quadrienal”, atrelado a selegao, mas
a “patria de chuteiras” perdeu muito da sua carga simbdlica”.

O que mudou no pais do futebol?

Para Yadice (2006: 162), a coesio cultural da nacio
brasileira vem se desgastando desde o fim da ditadura
militar e do processo de transi¢io para a democracia
nas décadas de 80 e 90. A diversificacio das culturas
juvenis é para o autor o indicador mais contundente
desta mudanca, pois quase nenhuma das praticas cultu-
rais dos jovens de hoje se atém as que interligaram seus
pais ou avds, como o carnaval, o samba e o futebol.

Segundo o pesquisador Ronaldo Helal (2012), com a
transformacdo do futebol em negdcio, “a patria esta cal-
cando chuteiras cada vez menores”, demonstrando o pro-
vavel declinio do sentimento de identidade em relacio a
selecdo brasileira. Para o autor, a globalizacdo da cultura
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em curso estaria transformando a identidade nacional sin-
tetizada como narrativa na “patria de chuteiras”:

Atualmente, suspeitamos que a tendéncia da globa-
lizacdo da cultura em curso, que teve nos esportes
um veiculo de encontro, de apropria¢des entre os
diferentes estados nacoes, estaria transformando a
identidade nacional sintetizada como narrativa ho-
mogeénea na “patria de chuteiras”. O jogador que
veste a camisa nacional também representa clubes
da Europa, além de empresas multinacionais. As
marcas empresariais estio amalgamadas com o fe-
nomeno esportivo. A televisio transmite em tempo
real um jogo do Barcelona para todos os continen-
tes. Esse processo de desterritorializagio do idolo
e do futebol cria um novo processo de identidade
cultural. E mais: na medida em que se coloca a én-
fase do futebol como um produto a ser consumido
em um mercado de entretenimento cada vez mais
diversificado, sem um projeto que o articule a tais
instancias mais inclusivas, o que se consegue é es-
garcar cada vez mais o vinculo estabelecido antes,
com Freyre e Filho. (HELAL, 2012: 13)

Ainda de acordo com Helal (2012:13),a forma como os
brasileiros irdo se articular durante os proximos megaeven-
tos esportivos, a Copa do Mundo de 2014 e as Olimpiadas
de 2016, merece uma observacio atenta. “Seremos testemu-
nhas de um resgate simbdlico de um nacionalismo exacerbado ou a
espetacularizagao dos eventos nos moldes do capitalismo do século
XXI diluird a identifica¢do nacional?”.

No dia 25 de janeiro de 2014, os protestos con-
tra a realizacio da Copa do Mundo recomegaram. Em
Sao Paulo, os manifestantes e a Policia Militar entraram
em confronto no centro da cidade. Segundo reporta-
gem do Estadio, 108 pessoas foram presas pela Tropa
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de Choque e 20 pelo policiamento de area, totalizando
128 detidos.

Nao tardou para que as manifestacdes se espalhassem no-
vamente pelo pais. Cidades como Rio de Janeiro, Belo Hori-
zonte e Brasilia também tiveram protestos e os manifestantes
ameagaram nao parar por ai: “E necessdrio continuar a ir para as
ruas. Ndo queremos a violéncia do Estado, mas a garantia e o for-
talecimento dos nossos direitos”, convoca a ANCOP. (PORTAL
DOS COMITES POPULARES DA COPA, 2014).

Consideragdes finais

Deste que foi oficializada a noticia de que a Copa do
Mundo de Futebol de 2014 seria realizada no Brasil temos
assistido a polariza¢io de opinides sobre as vantagens e des-
vantagens de megaeventos como este para a populacio do
local-sede. De um lado, estao aqueles que acreditam que a
Copa 2014 ird possibilitar oportunidades e desafios para o
pais, deixando legados materiais e imateriais e modificando
a imagem da na¢io internacionalmente. Estes, nio poupam
esforcos em apresentar os suntuosos nimeros do evento,
principalmente os que dizem respeito as quantias destinadas
a construcao dos equipamentos e outras obras de infraestru-
tura. Além disso, comemoram a oportunidade dos brasileiros
poderem assistir aos jogos em casa, em 12 cidades do pais.

Do outro lado, os movimentos contrarios a realizacio do
evento em nosso pais chamam a aten¢iao para a violacao dos
Direitos Humanos. Buscam, principalmente mediante as
ferramentas da Internet, mostrar a opinido publica os fatos
que os organizadores dos eventos e o Poder Publico gosta-
riam de esconder, como a remocio for¢ada dos moradores
de rua, a falta de transparéncia com o dinheiro publico e a
exclusio dos menos favorecidos dos jogos.
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Serd a segunda vez que o Brasil ird sediar o mundial.
Mas diferente do que ocorreu em 1950, o sentimento de
pertenga e euforia provocado pela Copa e pela consagrada
selecdo brasileira parece nio ser mais 0 mesmo.

A Copa das Confederacdes de 2013, realizada no Brasil
na segunda quinzena do meés de junho, nos deu um sinal
de alerta. O evento trouxe a tona a indignag¢do e a revolta
de parte da populacido com a politica e a economia do pais.
O futebol, mais uma vez, serviu de pano de fundo para a
discussdes sociais emergentes. Os custos com a realiza¢ao
do evento, os altos precos cobrados pelos ingressos e a acio
desmedida da policia para promover a seguran¢a publica
foram alguns dos questionamentos. Mas o que chamou
atenc¢do mesmo foi o movimento oriundo das redes sociais,
liderado por jovens estudantes, que provocou as reflexdes
que propomos neste artigo. O Movimento Passe Livre, ini-
cialmente contra o aumento das passagens de onibus nas
principais capitais do pais, acabou por tirar o foco da co-
bertura midiatica da Copa das Confederacdes. A agenda do
povo alterou a agenda midiatica. Poucas vezes se viu “o pais
do futebol” deixar as chuteiras de lado para lutar por ques-
tdes fundamentais da coletividade e do bem-estar social,
simbolizando um novo tempo em nossa nacao.

Autores como Yudice (2006) e Helal (2012) apon-
tam para esta mudanca de comportamento dos brasilei-
ros. Provavelmente nunca seremos indiferentes ao nosso
futebol. Mas a paixio do torcedor pela sele¢do brasileira
parece mesmo ter sido abalada.

Sem querer fazer conjecturas pessimistas, aguarda-
mos curiosos a realizacio dos megaeventos no Brasil
(Copa e Olimpiadas). Somente diante destes espetacu-
los poderemos fazer analises reais sobre esse comporta-
mento. Duas hipdteses nos parecem as mais provaveis
de serem comprovadas: a de que o futebol ja nio ocupa
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0 mesmo espaco em nossa nacao e/ou a de amadureci-
mento politico do povo brasileiro.
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