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Resumo

O futebol é, sem duvida, um dos elementos simbdlicos mais lembrados pelo
senso comum na representacédo do Brasil. Para brasileiros e estrangeiros, tal traco
da identidade do Pais foi construido através da apresentacédo da selecado brasileira
de futebol em torneios internacionais, com convincentes atuacdes que redundaram
na conquista de cinco titulos mundiais. Contudo, a amplitude desse imaginario nao
pdde ser constituida sem a participagdo dos meios de comunicagao de massa, que
fizeram de sua associacdo com o esporte um das mais relevantes facetas da
industria do entretenimento.

Midia e esporte se transformaram em uma complexa estrutura social que se
solidificou como uma instituicdo do cotidiano e dos povos conectados. Através do
esporte mediado, padrdes culturais de diversas nacdes sao postos frente a frente e
questionam individuos a respeito de seu pertencimento e identidade. Nesse sentido,
a idéia de futebol-espetaculo e a Copa do Mundo formam um ambiente propicio para
a mediagdo das identidades nacionais, e o alargamento dos produtos da midia,
como a publicidade, fornece elementos simbdlicos para a identificagdo do individuo
nas novas configuragdes de tempo e espaco.

Assim, esta pesquisa visa dissertar sobre a representagcdo da identidade
nacional brasileira mediada através do futebol-espetaculo, valendo-se do Joga TV,
publicidade mundial da Nike para a Copa do Mundo de 2006, como um corpus
inserido nos estudos contemporaneos da nagdo, da identidade e do sujeito,
considerando a emergéncia da cultura da midia como um dos focos dessas

transformacdes.

Palavras-chave: Midia, futebol-espetaculo, identidade nacional.



Abstract

Soccer is doubtlessly one of the most powerful elements that compose the
mosaic of Brazilian national imagery. For both Brazilians and foreigners such trace of
Brazil’s identity was built by its national soccer team presentations in international
tournaments and by convincing performances that settled five world championship
tittes. The amplitude of this imagery, however, could not be built without the
participation and influence of the mass media, which has transformed its association
with sports into one of the most relevant faces of the industry of entertainment.

Media and sports have become themselves a complex social structure which is
now a solid institution of connected people and everyday life. Throughout mediated
sport, cultural patterns of several nations are laid face to face and they interrogate
individuals about their belonging and identity. In this way the idea of soccer-spectacle
and the World Cup compose a proper environment for mediations of national identity
and the spread of media products, as advertisement, bestows symbolic elements for
one’s identifications in new space and time configurations.

Hence this research aims to dissert about the representation of Brazilian
national identity mediated by soccer-spectacle, specifically through Joga TV, the
worldwide Nike ad for 2006 World Cup, as a corpus inserted in contemporary studies
of nation, identity and subject, considering the emergence of media culture as one of

the focus of these transformations.

Keywords: Media, soccer-spectacle, national identity.
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“O videotape é burro!”
Nelson Rodrigues



Introducao

Comunicacgao, esporte e fronteiras

O esporte é uma atividade social reconhecida como biolégica e
psicologicamente saudavel; sua aceitacdo € quase universal, arriscamos dizer. Os
valores que o0 envolvem remetem a saude, socializacdo, competitividade, vitoria,
superacgao, etc., elementos que agregam valor a prépria atividade e a quem a ela se
associa. Elementos positivos que, em certa medida, podem ser associados a
representacdo uma nagao. O atleta bem-sucedido e exemplo de conduta e vitoria é
o reflexo almejado por todo pais (por sua populagdo) no ambito dos mega-eventos
esportivos, como a Copa do Mundo de futebol.

Sem duvidas, o esporte € um dos atrativos da midia, cuja audiéncia se da de
forma constante. Transformado em evento de grande porte e de forte apelo
publicitario, ele tem se solidificado como um dos maiores fenbmenos de massa da
atualidade. A qualquer momento e em diversas circunstancias da vida ordinaria, o
esporte faz-se presente e arregimenta milhdes de pessoas quando conectado aos
meios de comunicagao de massa.

A relagdo do esporte com a midia ndo é recente. Diriamos que o surgimento
das atividades atléticas com fins associativos acompanhou o proéprio
desenvolvimento dos meios de comunicacdo. Na virada do século XIX para o XX, o
desenvolvimento tecnologico e o novo modelo de sociedade urbana e industrial
tomavam corpo e, aos poucos, as relacdes sociais tornavam-se mais complexas,
fazendo surgir novas formas de sociabilidade, alterando gostos, rituais, tradicdes e a
rotina das pessoas. Esse ambiente propiciou a ascensio tanto do esporte quanto
dos meios de comunicagcdo de massa na sociedade, com ambos conquistando seu
espaco, mas buscando intersegbes possiveis para se associarem. Essa juncéo
permitiu ao esporte estar disponivel para o grande publico através da midia, e os
seus momentos apotedticos ganharam o mundo com a contribuicdo da comunicagéao
social.

Como se complementassem um ao outro, midia e esporte vém desenvolvendo
uma relagdo de ganhos mutuos: tanto financeiros quanto sociais. Se o esporte se
alastra como fato social quase universal, ndo o faz fora dos aparelhos de mediagao

que apostam nessa visibilidade e aceitacdo para também se expandirem. Hoje, com
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0 mundo conectado, as atividades desportivas tornaram-se atracdes globais,
midiaticas em sua esséncia.

Essa conexdo esporte—midia tem gerado questionamentos a respeito dos
temas mais variados: de economia a tecnologia, de educacgéo fisica a sociologia, de
politica a comunicagao, entre outros. Em todos esses campos de conhecimento, o
esporte vem se inserindo na posigcao de fenbmeno de massa cuja relevancia |Ihe
garante um lugar de destaque em estudos e analises. Desprezar sua importancia
social, econbmica e politica seria fechar os olhos para um dos produtos mais
presentes na vida do homem contemporaneo.

Dentro desse raciocinio, temos na nagcdo uma figura proeminente na atuacao
do esporte contemporaneo na midia. Como uma construgdo do homem moderno,
ela é ressemantizada quando seus cidadaos colocam-na nos holofotes a partir de
um feito — e o esporte tem esse privilégio. Que pais é aquele que era considerado
atrasado e subdesenvolvido em todas as suas instancias mas que de repente esta
no topo do mundo através de uma vitoria no esporte? O estatuto de uma identidade
nacional, sem duvida, pode ser interrogado pelo esporte da midia e ter o imaginario
da nacgao transformado no interior das representagcdes do esporte nos meios de
comunicagao de massa.

Mas longe de qualquer no¢do de determinismo, percebemos a atuacédo da
midia como uma movimentacao social possibilitada pelas condicbes de producao
dadas pela propria sociedade. A midia ndo conduz as sociedades através de suas
estratégias, mas insere-se no contexto das mudangas sociais que permitem os seus
diferentes modos de atuacdo. Assim, o que 0os meios de comunicagao nos trazem
sao, também, o reflexo das demandas sociais que se reproduzem. A midiatizacdo do
esporte, dessa forma, nasceu da incursdo deste entre os povos e de variadas
maneiras, cabendo aos meios de comunicagao formata-lo a sua maneira e de
acordo com interesses mutuos.

De nossa instancia, o esporte, sobretudo o futebol nesta pesquisa, constitui-se
como um proeminente “elemento” dos meios de comunicagdo, inscrevendo-se em
diversos momentos da atuacdo dos aparelhos da midia: noticias diarias,
transmissées ao vivo, publicidade, relagbes publicas, biografias, imprensa
especializada, estratégias de marketing e comunicagao, etc. Sua atuagéo, portanto,
nao pode ser desprezada em analises gerais da midia. Dessa forma, nossa

pesquisa insere-se nesse amplo ambiente de determinacdo do futebol enquanto
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produto social e midiatico, focando o contexto da produg¢ao de conteudos esportivos
na midia com impactos significativos no corpo social.

No interior desse cenario, a produ¢ao de conteudos da midia se reinventa para
atender as cada vez mais rapidas mudancas sociais e levar para telas de TV,
cinema e computador; para as ondas de radio; e para todo tipo de material impresso
aquilo que é demandado pela sociedade. Mas seriam os meios de comunicagao de
massa capazes de atender a tamanha e mutavel demanda? Haveria uma
mensagem homogénea que abarcasse toda a diversidade mundial? Esses
guestionamentos nos instigam a investigar, no ambito da produ¢do, como uma
identidade nacional, uma das formas de agregacdo de culturas, pode ser
representada e reproduzida quando mediada pelo futebol-espetaculo (o futebol da
midia).

Analisaremos, pois, como a publicidade Joga TV, da Nike, — conteudo da
midia — trabalha a mediacdo da identidade nacional brasileira a partir do futebol
espetacularizado, o futebol das imagens. Mais especificamente, ao analisarmos a
producdo da midia, estudaremos as imagens do futebol-espetaculo na identidade
nacional brasileira por meio de publicidades da Copa do Mundo de 2006, pois

acreditamos que

o futebol é rico em imagens e mensagens representativas da comunidade,
podendo ser entendido como um poderoso sistema de comunicagédo capaz
de unir diferencas e proporcionar um espetaculo ritual de grande significado
para aqueles que dele participam (HELAL, 1997, p. 40).

Partimos do pressuposto que os meios de comunicacdo estabelecem uma
relacdo com o esporte, agregando valor as transmissdes esportivas, com fins
comerciais que beneficiam a ambos. Essa relagéo, longe de ser simples, é pautada
na seducdo que as atividades esportivas proporcionam e na capacidade “quase
ilimitada” que a midia tem de amplifica-las. As maneiras de atrair e manter a atencao
do publico sdo diversas e podem se desdobrar; contudo nos ateremos apenas a
questao da identidade nacional como um dos fatores mais instigados pelos meios de
comunicacao no seu intuito de atrair audiéncia, principalmente quando tratamos de
grandes eventos esportivos. A idéia de nagéo, construida no imaginario pelos meios
de comunicagao, € um dos pontos de destaque.

Muitos estudos sobre a comunicagcao e o esporte no Brasil — especificamente
o futebol, que € o nosso objeto de estudo neste trabalho —, embora bastante

complexos e detalhados, restringem-se mais ao campo da economia politica,
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enfocando o telejornalismo, a publicidade e as transmissdes esportivas. Nao
tomaremos esses caminhos, ndo obstante essas perspectivas sejam de grande
importancia para entendermos como se formou o nosso ponto de partida. O intuito
desta pesquisa é contribuir com a discussao sobre da narrativa de uma nacao e da
identidade nacional a partir de um produto oferecido pela midia em um mundo que
se vé imerso em multiplos referenciais que balizam a identificacdo de individuos
conectados no espaco e no tempo pelos meios de comunicacdo. Dessa feita,

entendemos que

a teoria da comunicagido, com sua vocacgao interdisciplinar, pode e deve
apropriar-se do fenébmeno do futebol na nossa cultura, ndo somente para
nos ajudar a compreendé-lo melhor, mas também para enriquecer o campo
tedrico da prépria disciplina (HELAL, 1997, p. 36-37).

Numa perspectiva ampla, para nossa analise, consideraremos o contexto de
uma sociedade altamente midiatizada e complexa em seu funcionamento, a do
homem pds-moderno, descentrado dos seus referenciais (HALL, 2004) e
influenciado pelas imagens que a midia constantemente Ihe oferece. Nos tempos
atuais, a midia exerce um papel central nos processos de significacdo e
ressignificagao, e o reconhecimento do individuo nesse mundo se da através de seu
papel de mediagao.

Para tanto, ao longo do nosso texto, traremos a tona assuntos a respeito do
esporte moderno, com sua ascensao social e sua penetracdo nos meios de
comunicagdo, enfatizando sobretudo o futebol-espetaculo. Uma vez midiatizado,
seus eventos — como a Copa do Mundo — podem oferecer padrdes culturais e de
identidade a inumeros consumidores dos programas da midia.

Ademais, o foco estaciona no futebol como um mediador cultural — um fato
social capaz de produzir significados e que, uma vez midiatizado, expande sua
influéncia e regala a sociedade com icones capazes de estimular uma profusédo de
sentidos nos espectadores. Tudo isso materializado no consumo de bens culturais
do futebol, que notadamente se da por meio dos atletas-celebridades e idolos
“construidos” pela publicidade e pelo jornalismo esportivo.

A partir do entendimento da relagdo do futebol com a midia, produzindo
padroes de identificagdo que dao suporte ao jogo das identidades culturais,
chegaremos a problematica da nagdo e suas implicagbes contemporéneas. O
sentimento de pertencimento a um pais € um dos apices da emoc¢do humana que

determinados esportes podem suscitar em diferentes culturas. A Copa do Mundo,
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como também os Jogos Olimpicos, proporciona verdadeiras batalhas entre nagdes
transmitidas, estimuladas e modificadas pelos meios de comunicacdo de massa.

O futebol como mediador cultural e identitario entre povos que compdéem uma
nacdo — no nosso caso, o Brasii — é o que nos interessa. Ou seja,
problematizaremos a nacdo na contemporaneidade, com o suporte dos Estudos
Culturais, e inseriremos o assunto no ambito do futebol-espetaculo na mediagcao da
identidade nacional brasileira perante uma audiéncia planetaria. Dessa forma,
chegaremos ao corpus de analise com instrumentagcdo tedrica suficiente para
enxergamos, na produgcdo midiatica, padrdes culturais que guiam a midia na
tentativa de mediacao da identidade nacional brasileira através do futebol do Pais.

A campanha publicitaria da Nike para a Copa do Mundo de 2006, o Joga TV,
destaca-se do corpus com videos que reproduzem a problematica acima posta e
levanta questdes a respeito da identidade brasileira materializada no e pelo futebol.
Nesse universo, pretendemos enxergar as estratégias de mediagdo de uma

identidade nacional no espetaculo do futebol contemporéaneo.

Materializando o corpus de analise

Trabalhando o futebol sob a perspectiva dos estudos de comunicagao, temos
na selecao do corpus um desafio. A interdisciplinaridade do campo, se por um lado
expande os horizontes e permite uma analise mais panoramica, com a contribuigcao
de outras areas do conhecimento, por outro lado, pode resultar numa falta de foco a
respeito do que esta se tratando.

Esta pesquisa, por mais que esteja permeada por temas correlatos, € do
dominio da comunicacido, com toda a amplitude que esse campo do conhecimento
traz para si. Muito embora tratemos de nacgao, futebol e identidade, é sob a
perspectiva de uma sociedade que reconhece a si mesma por intermédio da midia e
suas imagens que esses temas ganhardo corpo ao longo do texto. Trata-se dos
meios de comunicagdo de massa como vetores de significagdo, como um dos
elementos centrais da vida social, capazes de seduzir pessoas e dar-lhes um
sentido a vida.

Mesmo sendo o futebol uma atividade social autbnoma, com seus campos de
estudo e atuagcao definidos, ndo €& ele, especificamente, o ponto central da
investigacdo. Ou seja, o corpus deste trabalho ndo esta no futebol em sua “forma

pura”, mas em sua materializagdo nos meios de comunicagdo de massa. A
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roupagem que assume ao ser mediado em larga escala € o que o torna interessante
para os estudos de comunicagao e adequado para os objetivos desta pesquisa.

Se a Copa do Mundo e as Olimpiadas, eventos quadrienais intercalados, sdo
precedidos de grande expectativa, € porque sdo a expressao maior da industria de
informacdo e entretenimento na qual o esporte moderno se transformou,
principalmente na era da imagem, impulsionada pela TV e as midias audiovisuais.
Rowe (2000) alerta para o fato de que mesmo que a televisdo seja o meio cuja
exploracdo do esporte se mostre mais evidente, ela é apenas uma peca da
engrenagem que move o complexo cultural da midia esportiva. A ela, precedem a
imprensa escrita e o radio, que juntamente com os emergentes meios eletrénicos
produzem uma infinidade de material cultural do esporte. Da cobertura de eventos,
passando por publicagbes de estatisticas e biografia de atletas, publicidade, filmes,
espetaculos teatrais, videogames, revistas especializadas, revistas de fofoca, etc., até
as transmissdes ao vivo dos espetaculos esportivos, a midia tem feito do esporte um
assunto que pode surgir a qualquer momento no cotidiano do homem contemporaneo.

Dessa forma, acreditamos que

(...) o relacionamento da mass media com o esporte ndo pode ser
facilmente isolado dentro das “convenientes” divisdes da midia: as resenhas
esportivas na televisdo e no radio, as paginas de esportes nos jornais e as
revistas especializadas em esportes. A formidavel e multifuncional eficiéncia
da midia tem assegurado que o esporte € um inescapavel aspecto da vida
contemporanea (ROWE, 2000, p. 349).

A televisdo, de maneira especial no Brasil durante uma Copa do Mundo, tem
um papel fundamental na divulgacdo e exploracdo do futebol-espetaculo e,
consequentemente na produgao de significados perante o seu publico, como a

representacio da identidade brasileira através do futebol.

Isso porque a televisdao, mais compreensivelmente do que qualquer outro
meio, tornou o esporte um componente essencial de sua infra-estrutura
organizacional e um produto textual, e com sucesso transformou os grandes
eventos esportivos (e os telespectadores que eles atraem) em uma
mercadoria pivd de quem o valor pode ser percebido e explorado de uma
miriade de maneiras (ROWE, 2000, p. 348).

A Copa do Mundo da Alemanha, em 2006, proporcionou-nos, por toda a sua
amplitude de evento midiatico, um bom material de analise e abriu, como sempre o
faz a cada quatro anos, discussdes sobre o relacionamento da midia com o futebol
— tema atual que ganha visibilidade sempre que os meios de comunicagdo se
ocupam exaustivamente da cobertura de grandes eventos esportivos, por exemplo.

Da mesma forma, mas em outras proporgdes, os Jogos Pan-Americanos realizados
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em 2007 no Rio de Janeiro foram para os brasileiros um evento civico e midiatico de
primeira ordem (ou pelo menos a midia fez acreditar que eram).

Coletamos do corpus para analise nesta pesquisa uma série de videos
produzidos pela Nike, uma das maiores marcas de material esportivo do mundo. A
atuagdo dessa empresa na comunicacdo € destacada, com estratégias de
publicidade que atingem, geralmente de maneira simultanea, todos os continentes.
Para a Copa do Mundo de 2006, a Nike langcou uma campanha publicitaria intitulada
Joga TV, divulgada através de um simulacro de programa de televisdo de mesmo
nome e com o significativo slogan “Joga Bonito”. Da internet para as emissoras de TV,
esse material publicitario tornou-se um tema publico de grandes proporgdes, o qual
selecionamos como objeto de analise.

A riqueza deste material traduz-se na representacdo da selecéo brasileira de
futebol, notadamente através de seu craque Ronaldinho Gaucho, como dona de um
estilo unico de jogar — o Joga Bonito. Os malabarismos do jogador brasileiro com a
bola entoam o mote da campanha publicitaria, que costura uma rede de significagcdes
tecida através do futebol, da midia e de uma dada identidade nacional brasileira. Nessa
perspectiva, o futebol-espetaculo mostrado na publicidade mundial pode engendrar
tensdes locais e globais a respeito do pertencimento dos individuos a determinados
grupos e culturas, ou seja, s&o parametros para a sua identificagao.

Mas uma tentativa de delimitagdo do corpus de um trabalho de comunicacao
cuja tematica envolva o futebol moderno resulta em abrir mdo de uma parte que |Ihe
€ inerente. Com os meios de comunicagdo integrados, embora independentes,
selecionar programas, fonogramas, trechos, paginas é deixar, de alguma forma, de
analisar certos aspectos de outros meios e modalidades que também fazem parte do
mesmo universo.” Contudo, a adequacéo de qualquer trabalho nesse percurso exige
um recorte sistémico, sob a pena de nao conseguir ser conclusivo mediante um
material tdo vasto.

Em nossa pesquisa, entretanto, embora tenhamos um material analitico
definido, ele ndo € o unico guia para a abordagem dos assuntos. Antes, a totalidade

do universo do esporte no interior da midia sera valida para a construgao da

o Joga TV é um exemplo. Os videos sdo apenas uma parte da campanha, que teve “um video de
rap do astro da selegéo norte-america Clint Dempsey, o desenvolvimento de um blog intitulado This is
American Soccer, um portal na internet — o Joga.com — [e] o Joga3, disputa envolvendo equipes
formadas por 3 criangas, que envolveu mais de 3 milhdes de participantes em todo o mundo...”
(ROCCO JUNIOR, 2007, p. 5).
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argumentacdo. Toda forma de expressdo do esporte na midia a qual nos
depararmos — com atencao especial a do futebol — sera de valia para fins de
analise. Assim, ndo nos resumimos apenas ao material coletado como corpus
principal para o percurso deste trabalho, mas o complementamos com outros
exemplos e recortes que fazem parte do mesmo universo, embora de midias e
esportes diferentes.

Ao longo dos capitulos, primeiramente serdo expostas as determinagdes
sociais do esporte e sua intersecdo com a midia, abrindo espaco para a
midiatizacdo, e posterior espetacularizacdo, do fendmeno esportivo. Ademais,
discutiremos a questdo das identidades e sua materializagdo — e mediagcdo — no
futebol-espetaculo e, por fim, chegaremos a analise dos videos com o intuito de
enxergarmos como se ddo as negociagdes culturais de identidade mediadas pela
producao midiatica do esporte.

Nesta perspectiva, a analise central dos videos do Joga TV sera
contextualizada a partir de diferentes materiais fornecidos por outras midias, muito
embora estes tenham pouca ou nenhuma relagdo direta com o corpus principal.
Esse material, contudo, € parte da totalidade do universo do esporte moderno,
inserindo-se nas preocupacdes principais de nossa pesquisa. Por mais que possam
parecer estranhas ao objeto, essas matérias jornalisticas, livros, exemplos da
sociedade e imagens s&o parte da mesma problematica e serdo usados para
dialogar com o corpus.

A analise dos videos do Joga TV sera descritiva, apontando para os aspectos
que se encaixam na discussao da nacao e da identidade nacional como meio de
investigacdo das questdes trabalhadas. Metodologicamente, os videos interessam
para balizar essas discussdes, dando materialidade as anteriores teorizagcdo e
contextualizacdo do fendmeno do futebol-espetaculo.

Assim, temos o objeto desta pesquisa diluido em um universo amplo e
complexo cuja totalidade, no contexto de sua produgdo, pode nos mostrar indicios
de mediacdes da identidade nacional e o proprio entrelagamento do futebol com os
meios de comunicagao. Tudo isso em conjunto nos interessa como corpus e objeto

de analise.
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1 — Esporte Moderno, uma producgao cultural midiatica
O esporte é tao popular quanto a religido e

tdo desconhecido como um costume exotfico.
Roberto DaMatta, antropdlogo.

1.1 A ascensao do esporte moderno

Desde os mais remotos tempos, a atividade esportiva, mesmo ainda nao
definida como tal, esteve presente no dia-a-dia do ser humano. Geralmente em
forma de ritual, dava-se em consagracdo a deuses e mitos por meio de feitos
alcangados pelo esforgo atlético-corporal. Ao longo de séculos, até milénios
poderiamos dizer, essas atividades e rituais passaram por transformacbdes que
acompanharam as mais diversas mudancgas sociais, desembocando no esporte da
contemporaneidade.

Credita-se a Grécia Antiga o primeiro modelo de jogos organizados, com regras
e objetivos definidos. As olimpiadas gregas tinham um forte carater religioso, sendo
um tempo de consagragdao aos deuses e de apologias aos vencedores das
competicdes, num prenuncio do que viria a se tornar o esporte muito tempo depois.
Além de rito religioso, os jogos eram também um importante instrumento politico na
vida cotidiana do povo grego, tendo importancia em questdes de conflitos sociais, de
formagao militar (no caso de Esparta), de educagéao, de conferéncia de status social
aos competidores, etc.; integrando-se a vida dos cidaddos gregos em diversos
niveis.

Com o advento do Cristianismo e sua oficializagcado pelo Império Romano, as
atividades esportivas foram proibidas pelo imperador Teoddsio no século IV d. C. por
seu carater religioso, agora considerado pagao. Contudo, essa proibicdo néao
impediu o surgimento de jogos que, em muitos casos, s&o o embrido de esportes
que conhecemos hoje, como o futebol.? Esse periodo de “interdicdo” do esporte
durou quinze séculos, mas as atividades atléticas, misturadas a manifestacoes
misticas e ritualisticas, continuaram a acontecer em todo o mundo — no Ocidente e
no Oriente.

O esporte moderno, como € conhecido hoje, tem suas raizes na Inglaterra nos

idos da Revolugao Industrial. Mais precisamente, ele é fruto das mudancas sociais

2 “Em 1488, em Florenga (...), popularizou-se um jogo chamado ‘calcio fiorentino’. Era um

antepassado do futebol, disputado na centralissima Piazza di Santa Croce por duas equipes de 25
jogadores cada, os Brancos e os Verdes” (IPSOS-MARPLAN, s/d, p. 33-34). A palavra em italiano
para futebol ainda é calcio.
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do periodo, surgido em meio a industrializacdo e ao fortalecimento politico e
econdmico da burguesia. Os jogos coletivos passaram a ser praticados e difundidos
nos colleges da aristocracia e da alta burguesia, edificando valores liberais e de
moral e civica como lealdade e respeito as regras (IPSOS-MARPLAN, s/d). Tais
valores permeiam o esporte até hoje, seja o praticado amadoristicamente, seja o
profissional de alto rendimento.

O esporte, ao que parece, vem acompanhando o ser humano ao longo da
historia, sempre existindo e se adaptando a vida social e as destinacdes que lhe sao
impostas. Seu trajeto vem sendo marcado pela criagéo e extingdo de modalidades e
pela sua popularizagao por diversos paises, como acontece atualmente. Mas nada
que, durante alguns séculos, se comparasse com os Jogos Olimpicos da Grécia
Antiga, um evento capaz de mobilizar toda uma nagao por diversos dias em torno de
disputas esportivas e rituais religiosos e politicos, de bases semelhantes as do
esporte moderno.

O marco histérico do “renascimento” do esporte € a realizagao, na Grécia, dos
primeiros Jogos Olimpicos da Era Moderna, no ano de 1896. Por iniciativa do
francés Pierre de Fredi, conhecido como Bardo de Coubertin, as Olimpiadas foram
recriadas sob a égide do lema “o importante € competir” e como celebragédo da uniao
entre as nagdes, para transformar-se, em poucas décadas, em um megaevento
internacional de importancia social, politica e econémica.

Do final do século XIX até a entrada do século XXI, o esporte foi tomando corpo e
se adaptando as novas demandas sociais. Uma infinidade de competicdes e
modalidades foi criada; outras, extintas. E cada esporte, em seu crescimento, passou,
e ainda passa, por modificagdes de regras e praticas que estejam em consonancia
com o ritmo da vida cotidiana de seus praticantes, admiradores e consumidores.

Um ponto de destaque € que o esporte moderno é um fato social mobilizador, o
que nao lhe tardou figurar, desde cedo, como conteudo dos emergentes meios de
comunicagdo de massa. Desde os mais incipientes jornais impressos, passando
pelo radio e pela televisdo, até chegar a internet e aos meios mais interativos, o
esporte fez-se presente nas pautas jornalisticas, no conteudo publicitario, em
discursos politicos e em tantos outros momentos do cotidiano da comunicagao,
produzindo significados compativeis como o seu nivel de inser¢gao no corpo social.

A midia se integrou ao universo esportivo, e este a ela, de uma maneira total

ao ponto de ficarem obscurecidos os limites de cada um no fazer das modalidades.
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Existiiam as Olimpiadas hoje sem o espetaculo? A Copa do Mundo é s6 futebol ou
antes um evento da midia (DAYAN & KATZ, 1992)? E permitido 4s modalidades se
chamarem de esporte (na acepgao moderna do termo) sem a difusdo dos meios de
comunicagao?

Para que seja considerado olimpico, um esporte precisa ser praticado por
homens em pelo menos 4 continentes e 75 paises e, por mulheres, em 40 paises e
3 continentes.®> E como conseguir tamanho alcance e difusdo sem os modernos
meios de comunicacdo? Ja se foi o tempo em que desbravadores cruzaram os
oceanos com seus livros de regras e materiais de competicdo a fim de disseminar
um esporte em um lugar longe de sua origem. Na época atual, a propagagao de um
esporte ndo mais se da sem a ostensiva cumplicidade dos meios de comunicagao
de massa. Ou seja, a velocidade das mudangas sociais do mundo contemporaneo
exige a midiatizacdo do esporte — no dominio de varios interesses da industria
cultural — se este tem alguma pretensao de internacionalizar-se e tornar-se um bem
comum a diversas culturas.

A midia, a seu propdsito, nao foi, tampouco &, um ator passivo em tal processo.
Diferentemente, os aparelhos técnicos de comunicagdo social souberam enxergar
no esporte um fildo agregador de audiéncia, abrindo caminho para a sua incursdo na
industria cultural do entretenimento. Com o passar do tempo, os meios de
comunicacdo foram se complexificando e diversificando, e sua relagdo com o
esporte seguiu 0s mesmos rumos. A associagao midia—esporte excede o espectro
da independéncia de ambos e se edifica em um relacionamento de ganhos mutuos
cujos limites ultrapassam suas areas de atuagao, construindo elos comuns a partir

de aspectos diversos, pois

se é aceito que os meios de comunicagao de massa e o esporte hao podem
mais ser vistos como entidades socioculturais separadas, também pode ser
sugerido que a midia tem reformulado o esporte no ambito de que eles tém
inadvertidamente solapado sua integridade econdmica, cultural e social
(ROWE, 2000, p. 347).

Seguindo o raciocinio de Rowe, temos o esporte moderno midiatizado em sua
esséncia, formado por elementos que extrapolam os limites de sua constituicao
social original em favor de uma integracao total com o entretenimento mediado, que

forma o complexo cultural da midia esportiva (ROWE, 2000).

® Fonte: IPSOS-MARPLAN. Dossié Esporte. Um estudo sobre o esporte na vida do brasileiro. s/d.
20



Os meios de comunicagao tém o poder de moldar o imaginario popular. Sua
emergéncia esta estritamente ligada ao surgimento de consciéncias nacionais
(ANDERSON, 2005), e atualmente antenas, satélites, internet e tantos outros meios
técnicos que permitem a comunicagcdo conectam a humanidade no que McLuhan
chamaria de aldeia global. O mundo conectado pode experimentar o “gosto do outro”
através dos meios de comunicacao de massa. O que antes permanecia inacessivel no
tempo e no espaco, hoje esta ao alcance de qualquer um por intermédio de um
simples aparelho receptor.

De tal maneira, as modernas praticas de marketing esportivo classificam
clubes, agremiacdes e atletas como produtores de conteudos, que podem ser vistos
e consumidos em diversas midias e por meio de bens de consumo. Televisio, radio,
internet, telefonia movel, videogame, etc. formam um aparato de midia que
convergem em torno de assuntos “comuns a toda a humanidade”, e muitas vezes o
esporte € um elo capaz de agregar audiéncias concomitantes (e consumidores) em
todos esses meios.

Os clubes de futebol mais modernos do mundo tém seus proprios canais de TV
e radio, com programacgao toda voltada para si; possuem sites na internet com
informacdes e multifuncionalidades, inclusive com integracdo com os telefones
celulares dos torcedores; e, ndo menos importante, estdo presentes nos aguardados
jogos de videogame das maiores empresas de entretenimento juvenil, como EA
Sports, Nintendo, Sony e Microsoft.* Talvez os games sejam a reprodugéo mais fiel
do esporte nas novas midias, porém com o total controle do publico sobre as agdes
dos atletas-personagens. E o0 momento em que o publico anénimo “encarna” a forma
do seu idolo e controla todos os seus movimentos e agoes.

Como conteudo, o esporte se alastra por todas as partes do mundo e, com as
culturas, estabelece um intercambio mediado por imagens, sons, textos
materializados nos meios de comunicacido, tendo a capacidade de adentrar no
imaginario como uma espécie de “produto nacional’. Desde sempre, os Estados
Unidos sdo o pais do basquete, muito embora os astros da NBA que deram esse
status aquela nagcédo s6 pudessem competir internacionalmente pela selegao a partir

dos Jogos Olimpicos de 1992. Em Barcelona, formaram o imbativel Dream Team,

* O entretenimento juvenil talvez seja uma dos pilares do esporte moderno, uma vez que aumenta
sua base de consumidores adentrando nas midias emergentes como computadores, videogames,
palmtops, etc.
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que, mesmo estreante, era possivelmente a equipe mais conhecida do mundo,
gragas ao alcance mundial das transmissdes de TV da liga americana de basquete.
Mesmo as pessoas de paises sem tradicdo alguma naquele esporte podiam
reconhecer Michael Jordan, Larry Bird, Magic Johnson e cia. como os grandes
campedes de um esporte popular.

Nesse caso, o basquete péde produzir um sentido para pessoas de paises (ou
culturas) que n&o tém o esporte como pratica comum, mas seu consumo se faz nas
informagdes comunicadas intensamente em diversos momentos da vida ordinaria. A
cultura do esporte, que poderia fazer sentido apenas para 0os americanos e para
outras nagdes praticantes do basquete, potencializa seu lastro através dos meios de
comunicagédo e passam a formar um imaginario que perpassa seu lugar de origem.
O Dream Team comunica a América para o restante do mundo, e a América passa a

ter um significado mediado pelo esporte.’

A mediacgdo implica o movimento de significado de um texto para o outro, de
um discurso para outro, de um evento para outro. Implica a constante
transformacgéo de significados, em grande e pequena escala, importante e
desimportante, a medida que textos da midia e textos sobre a midia
circulam em forma escrita, oral e audiovisual, e a medida que nds, individual
e coletivamente, direta e indiretamente, colaboramos para a sua produgao
(SILVERSTONE, 2002, p. 33).

O homem comum é, pois, produtor da midia e de seus significados — artifice
da mediagao. Apreender os significados dos meios de comunicagéo é a condi¢ao do
homem de fazer-se presente em outros tempos e espago no ambito da producao
original da mensagem. E estar presente no solo de seu semelhante ao mesmo
tempo em que conserva a distancia e é atingido, em menor ou maior grau, pelo
feedback do seu interlocutor.

Os meios de comunicagao de massa oferecem a interagcéo para potencializar a
capacidade associativa e integrativa dos seres humanos. Através dessa
possibilidade de contatos, com o esporte servindo com um dos elos, uma forma de
sociabilidade é construida, com espago para a experimentacao de padrdes culturais

diversos e constitutivos de uma comunidade cada vez mais global.

A midia é entretenimento. E aqui, também, significados s&o produzidos e
transformados: tentativas de ganhar a atengéo, de cumprimento e frustragdo
de desejos; prazeres oferecidos ou negados. Mas ela também oferece
recursos para conversa, reconhecimento, significagdo e incorporacgéo, a

® Sem duvida, os Estados Unidos da América sdo para o mundo, no imaginario coletivo, muito mais
do que sua selegédo de basquete. Antes, o cinema tem grande peso na representagao daquele pais
para o publico. Porém, o esporte também € um dos elementos simbdlicos que constroem fortemente
0 imaginario da nagao americana.

22



medida que avaliamos, ou n&o avaliamos, nossas imagens e nossas
vidas em comparag¢ao com aquelas que vemos na tela (Ibidem, p. 43).

Sendo um produto cultural, o esporte moderno esta recheado de referenciais
locais e globais que sao, por sua vez, partes constitutivas da propria sociedade.
Dessa maneira, ndo se torna tarefa dificil encontrar, em atletas e competicdes,
tracos identitarios de diferentes culturas, de diferentes representacdes nacionais. Os
meios de comunicacdo de massa vao buscar justamente esses tracos para a
producdo dos seus discursos e para a estruturacdo da audiéncia. E na
representacdo de leitores, ouvintes, telespectadores e consumidores que o esporte
emerge como produgado cultural na midia.

O que interessa aos aparelhos da midia € mostrar ao publico sua imagem
refletida no esporte — seu padrao cultural encarnado em atletas no momento das
transmissdes. Senao aquilo que somos ou no qual nos reconhecemos, ao menos
aquilo que almejamos ser. Dessa forma, o culto narcisico do corpo, da raga, da
etnia, do lugar, etc. tantas vezes é evocado como argumento para o consumo do
esporte midiatizado, pois “...quanto mais ha livre escolha e individualizagao, mais a
capacidade de integracdo € grande, mais os individuos tém possibilidades de
reconhecer-se em sua sociedade, de encontrar na midia o que corresponde as suas
expectativas e seus desejos” (LIPOVETSKY, 1989, p. 228).

E por este universo que esta pesquisa pretende singrar. O futebol interessa em
sua perspectiva midiatica, integrado ao corpo social por meio de sua transformacéao
em conteudo dos meios de comunicagao de massa.

A riqueza disciplinar que orbita o universo do esporte moderno, no N0osSso caso
o futebol-espetaculo, traz consigo uma ampla gama de objetos que podem ser
relacionados de maneiras igualmente diversas; sob o olhar da Teoria Critica, pode
ser enxergado como uma produgao social do sistema econémico, mais um produto
da industria cultural integrado aos meios de produgdo e consumo de massa. Sem
duvida, tal perspectiva é valida: o futebol é, de fato, um produto midiatico feito para
as massas, caracteristicas talvez que Ihe dé tamanha relevancia na vida cotidiana
do brasileiro e de tantas outras pessoas de diversos paises.

Contudo, a critica ao esporte midiatizado, em nossa anadlise, ndo segue o
caminho da apropriacido da atividade ludica pelos meios de comunicagcdo de massa
para propositos especificos destes. Partimos justamente desse ponto-zero, do

esporte como midia, para enxerga-lo como produg¢do cultural capaz de conferir
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significados a partir de sua propria atuacédo — o esporte moderno como mediador
cultural.

Como conteudo, o esporte precisou sofrer modificagdes em sua configuragéo
para se adaptar a horarios e grades de programacgdo das TVs, ao tempo de
impressao de jornais, as datas que contemplem a maior audiéncia, etc., que, em boa
medida, s&o imposi¢des a midia da dinamica social. A prépria revolugao tecnologica
alterou o ritmo da vida comum e todos os elementos que a constitui. O esporte,
aparato social ludico, de recreacao e atividade atlética, a partir dai, ndo se encerra
mais em sua pratica, incorporando a caracteristica de conteudo; “ser visto” passa a
ser também uma funcao do esporte, uma atividade fim.

O futebol profissional carrega consigo a condicdo de ser feito, também, para
entreter pessoas através dos meios de comunicacdo de massa. Integrado ao meio
de producado vigente, seu planejamento tem por finalidade, além de resultados
atléticos, a construgéo de um universo midiatico que pode ser explorado de um sem
numero de maneiras. Jornalismo, publicidade, propaganda, moda, politica, etc.
transitam naturalmente no meio esportivo como uma de suas facetas emergentes.
Sao partes do complexo cultural da midia esportiva.

Esses segmentos sdo a ampliacdo do espectro do esporte dentro da industria
cultural. Mas se eles adentram o mundo dos esportes, também sao afetados por ele
de maneira significativa. A moda, ao mesmo tempo em que veste atletas-
celebridades com roupas de gala para festas e eventos concorridos pela alta
sociedade — além de valer-se da estética do esporte nas suas publicidades —,
transporta para as passarelas os trajes de jogo, que s&o novos produtos para o uso
cotidiano e longe do ambiente de competicbes. Marcas como Nike, Reebok, Puma e
Adidas habitam o imaginario popular na posicdo de fornecedores de material

esportivo e difusores de conceitos estéticos.

O lluminismo e a Revolugao Industrial adotaram o predominio do corpo e a
performance fisica passou a ter valor econémico e social. Na nossa era pos-
industrial, o culto ao corpo reflete um narcisismo coletivo e a preocupacgao
com a saude e a qualidade de vida, mas o esporte competitivo tornou-se um
negocio fabuloso, que a revolugéo digital contribui para transformar em
fendmeno global (IPSOS-MARPLAN, s/d, p. 34).

O esporte moderno assegura seu lugar na sociedade fazendo-se no cotidiano
das pessoas em diversas situacdes. Essa particularidade, por vezes, € usada como
estratégia politica por governos autoritarios e, até, democraticos. Por diversas vezes,

o esporte foi usado como instrumento politico de contestagdo e de divulgagcédo de
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conteudo ideoldgico por conta de seu alcance nos meios de comunicagdo e sua
penetragao na sociedade.

Ja sdo classicos os exemplos de Hitler e Mussolini. O ditador alemao
transformou os Jogos Olimpicos de Berlim, em 1936, num megaevento esportivo e
midiatico, com a participacao efetiva do ministro da propaganda do partido nazista,
Joseph Goebles. As competicdes, que se tornaram grandes cerimoniais — a
primeira edicdo das Olimpiadas com tamanha participacdo da midia — foram
planejadas para dar visibilidade, e até sustentar, as teorias racistas e eugénicas do
nazismo. Os ideais classicos dos nazistas refletiam-se no corpo dos atletas arianos,
que eram uma espécie de estatua grega de marmore em pleno movimento,
comunicando ao mundo através do esporte-espetaculo uma suposta supremacia
racial. Com as quatro medalhas de ouro do velocista negro americano Jesse Owens, as
teorias hitleristas foram desmentidas pelos fatos esportivos.

Por sua vez, Benito Mussolini, que governava a ltalia com méao de ferro, foi
enfatico, para ndo dizer ameacgador, com os jogadores de futebol da sele¢do italiana
para que conquistassem a Copa de Mundo de 1934, realizada em seu pais — o que,
de fato, aconteceu. A vitdria foi posta como a celebragdo da unidade italiana e da
forca do pais que estava se reformulando politica e economicamente segundo as
idéias totalitarias da direita da época. A Italia, ainda sob comando de Mussolini,
sagrar-se-ia bicampea mundial em 1938, ultima Copa antes da segunda Grande
Guerra.

A dupla esporte e meios de comunicagéo, ao que parece, sempre interessou a
politca como forma de propaganda,6 geralmente com teores nacionalistas. A
inscricdo do esporte moderno na midia favoreceu seu uso por varios regimes e em
diferentes épocas, sobretudo apdés a popularizagdo da TV. No Brasil, a Copa de
1970 foi usada pela ditadura militar como apaziguador de animos de uma nagao em
conflito. A vitéria da selec¢ao brasileira veio acompanhada de contengao da forgcas de
oposigao, manutengdo da ordem social e representacédo do “milagre brasileiro”. O
semelhante ocorreu na Argentina em 1978, quando o governo valeu-se da vitdria de

sua selecdo,” em solo nacional, como propaganda do seu regime.

6 Camargo (2005) destaca exemplos do uso politico do esporte através da comunicagio publica.

" Recentemente, o goleiro peruano daquela Copa, que levou seis gols da selegao argentina, fato que
desclassificou o Brasil, admitiu ter recebido suborno. De fato, o governo argentino influenciou
diretamente na conquista de sua selegéo.
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Em contexto semelhante, Estados Unidos e Unido Soviética duelaram por
quatro décadas na Guerra Fria e nos quadros de medalha dos Jogos Olimpicos.
Aproveitando a visibilidade do evento, faziam propaganda velada dos seus regimes,
exaltando cada vitéria como um produto de seus modos de produgdo. O auge desse
conflito acorreu nos anos 80 do século XX, quando os americanos boicotaram os
jogos de Moscou, em protesto contra a invasao dos soviéticos ao Afeganistao.
Quatro anos depois, houve a retaliagdo soviética, com o boicote aos jogos de Los
Angeles. Esse conflito Capitalismo x Comunismo mediado pelo esporte foi muitas
vezes transposto para o cinema — em uma continuacdo desse universo — em
filmes como Pentathlon e Rocky IV.

Subproduto do conflito midiatico-esportivo da Guerra Fria € Cuba, que, com
onze milhdes de habitantes e uma economia defasada, produziu e continua a
produzir atletas de ponta no cenario olimpico, que, de alguma forma, sdo ou foram
postos perante o mundo como retratos do sucesso do regime de Fidel Castro.

O fendmeno global do esporte torna-o um coringa no mundo contemporéneo,
fazendo-o figurar em diversos momentos de uma nagado e como representagao de
sua identidade. Sua emergéncia como elemento das massas é a sua condigédo
moderna, o que o diferencia de simples atividades ludicas que outrora serviram de
entretenimento e recreagcdo para o homem. Nos dias de hoje, o esporte, ainda
conservando suas caracteristicas ludicas e atléticas, agregou definitivamente uma
faceta midiatica, capaz de produzir significados em tempos e espagos determinados.

Assim, 0 uso do esporte na promog¢ao publicitaria da moda e na ideologia
através do cinema ou sua apropriagdo por regimes politicos, por exemplo, s&o
reflexos das proprias transformacdes que ele vem sofrendo, acompanhando as
mudancgas sociais que se apresentam. Se o esporte nasceu na Grécia ha quatro
milénios em consagragcao a deuses, hoje, midiatizado, ele é capaz de produzir suas
préprias divindades e, da mesma forma, um séquito para cultua-las.

A midia esportiva, portanto, navega no complexo cultural contemporaneo, no
qual novas formas de expressao surgem a cada momento e se hibridizam de acordo
com suas conveniéncias. O esporte, atividade ludica, atlética e sagrada dos gregos
da antiguidade, acompanhou as determinagdes sociais da histéria em direcdo a sua

constituicdo como um produto consumivel e produtor de sentidos.
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1.2 Eventos da midia e o esporte-espetaculo

Nos dias de hoje, o esporte profissional vem se constituindo como fendmeno
de massa através dos meios de comunicagao. Atividades atléticas locais, carentes
ainda de um apelo midiatico, por mais que sejam difundidas e bem praticadas em
seus lugares de origem, correm sempre o risco de serem classificadas como
“‘exdticas” ou “provinciais” por quem nao as integra no seu dia-a-dia. Estar fora dos
interesses da midia pode significar estar fora das instancias da coletividade — e
vice-versa.

A conexao social das atividades esportivas encontra na midia uma aliada de
peso na propagacao do significado social do esporte, seja em situagdes especificas
de competicdo, seja no dia-a-dia do cidadao comum. O gosto pelo esporte, a
distingao social por uma modalidade especifica que tem o poder de caracterizar tao
bem uma nacgédo, obtém um apoio social determinante dos meios de comunicagao.

A escolha por um determinado esporte, que é uma opg¢ao social, ganha novas
dimensdes quando ele é oferecido pela midia por até 24 horas diarias. Torna-se
tarefa quase impossivel se desligar da heranca social do gosto na sociedade
midiatizada. Buscar alternativas, ao que parece, s6 mesmo no interior da propria
midia. O futebol, em boa medida, s6 € um esporte de massa porque transcende sua
atuacao para fora do estadio através dos meios de comunicacgao. Estes, por sua vez,
sO se interessam porque o futebol, em diversos paises, € uma paixdo coletiva
passada socialmente entre geracbes — um gosto construido coletivamente.

Ou seja, o futebol € um bem cultural determinado socialmente na vida das
pessoas na qual sua inser¢cao € motivada pela cultura e pelo significado que alcanga
na sociedade. Nesse caso, a midia € essencialmente importante na comunicacgao de
determinados elos sociais, sendo o futebol uma atividade de vasta aceitacédo social
gue se encaixa nesse contexto. Enxergamos, assim, o futebol como um produto
cultural midiatizado, construido pela sociedade e adentrado nos meios de
comunicagao, caracterizando-se como um vetor de significados surgido das
demandas sociais estimuladas.

Mas para os americanos, por exemplo, o futebol, apesar de reconhecerem seu
lastro mundial, ndo é outra coisa sendo o0 soccer, um esporte praticado em sua
grande maioria por mulheres. Football sera sempre o jogo inventado e praticado por
eles, jogado com as maos em suas ligas fechadas, cujo vencedor é declarado
campeao do mundo. A final da National Football League — NFL, o SuperBowl, é um
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dos grandes eventos esportivos da midia americana e do mundo, com indices de
audiéncia que justificam os valores das insergdes publicitarias serem uns dos mais
elevados da televisdo mundial. Possivelmente, muitos americanos ndo sabem que a
Copa do Mundo de soccer de 1994 foi disputada no seu pais.

No entrelacamento da midia com o esporte, o espetaculo é construido dentro
de um sistema de representagcdes cuja producido de significados intentada pelos
meios de comunicagao esta diretamente ligada ao que este oferece a midia e dela
demanda. O esporte-espetaculo € um produto, assim como a propria midia, do
construto social, mas € também uma ampliagcdo mercadolégica e cultural de sua
existéncia no cotidiano. Ele se faz dentro de légicas de mercado e sociais
complementares que permitem tanto a sua produgéo social quanto o seu consumo
em forma de mercadoria.

O que se pde como espetaculo é no sentido comum do termo: uma profusao de
imagens com carater festivo e de entretenimento, construido para agregar pessoas e
fazé-las participar do momento e comungar seus significados. Mas é também nos
termos de Guy Debord (1997, p. 14), “uma relagédo social entre pessoas, mediada
por imagens” e “0 momento que a mercadoria ocupa totalmente a vida social’
(Ibidem, p. 30-31). Ou seja, o espetaculo € uma produgcao moderna da sociedade
que em seu fim reproduz o estagio atual dessa mesma sociedade —
independentemente de sistemas politicos e econdbmicos — cujo consumo se faz por
meio dos seus produtos tangiveis e intangiveis.

O evento midiatico do futebol, nos paises em que esse esporte € popular, é o
resultado de sua transformacdo em espetaculo ao mesmo tempo em que é a
consciéncia desse espetaculo no interior da vida social. Muito embora os eventos da
midia tenham sua periodicidade, exploragao e consumo, eles se desdobram para
antes e depois de suas realizagdes; no cotidiano dos meios de comunicagao e dos
cidadaos midiatizados, os espetaculos se produzem e reproduzem como forma
natural da vida em sociedade, estando presente em diversos momentos.

A contagem regressiva para o inicio da Copa do Mundo, lugar comum das
emissoras de TV, equivale a vivéncia do espetaculo durante os quatro anos de
intervalo e a afirmacéo do evento como objeto de consumo. A transmissdo dos 64
jogos do campeonato € a apoteose do espetaculo, no qual se materializam de forma
hegemobnica a construgao social e midiatica do futebol-espetaculo — ndo menos

diferente do que acontece com o cinema, o teatro, a moda, a politica, a musica e
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todas as formas de informacdo e entretenimento presentes nos meios de
comunicagao de massa.

“O consumidor real torna-se consumidor de ilusdes. A mercadoria é essa ilusdo
efetivamente real, e o espetaculo € a sua manifestagao geral”, diz Debord (1997, p.
33), referindo-se a “prisdo” que a prépria sociedade edificou. Assim, as imagens
capturadas e criadas nas transmissées complementam a “ilusdo efetivamente real”
dos que buscam integragao através do futebol mediado.

A construgdo do imaginario coletivo do futebol-espetaculo, em suas diversas
manifestacdes, inclui, sem duvida, as opgdes imagéticas de seu universo.® A
televisdo, nesse contexto, aparece como a “caixa magica” de multiplas fungoes,
capaz de entreter, vender, persuadir, informar, imaginar e significar em escala

global, inserindo-se de forma acentuada na vida cotidiana, pois

(...) o vetor mais dinamico da mundializagao € a televisdo. Os historiadores
mostraram que a comunicacao pode ser dividida em trés grandes épocas: a
logosfera a partir do nascimento da escrita, a grafosfera a partir da invengao
da imprensa no século 15, e a videosfera a partir da generalizagdo da
televisdo e do gravador. A sociedade contemporanea vive portanto uma
civiizacdo da imagem, como testemunham trés cifras: 1,1 bilhdo de
receptores de TV no mundo, 4 bilhdes de telespectadores potenciais, 3
horas por dia de tempo de consumo de programas televisivos (dados de
1998) (BOURG, GOUGUET, 2005, p. 64).

O alcance da TV, embora nao seja questao central neste estudo, € importante
para a compreensio do esporte como fendmeno de massa e internacionalizado. Se
a ele é permitido figurar de forma mais ou menos homogénea em tantas culturas
distintas ao mesmo tempo, é por sua capacidade de proporcionar tradugdes culturais

em diversos niveis.

A amplitude dos numeros de audiéncia (...), assim como o numero de paises
difusores de imagens conferem a cada manifestagbes (sic) a configuragdo de
uma “aldeia global” como teorizou o socidlogo Marshall McLuhan. A televisao
da ao espetaculo uma dimensao universal, e a confrontagdo esportiva oferece
um mundo de pertencimento, identidade e de mitos que oferece saidas para
indmeras atividades (Ibidem, p. 65).

O esporte moderno compde-se de aparatos técnicos para a sua transmissao —
e exploragdo — que o obriga a conceber uma forma especifica de apresentagao.
Nao bastam imagens puras, o registro do real. Pois o real do esporte ndo se da
apenas nos aspectos racionais da competicido, mas, tdo importante quanto, no que

cada imagem pode suscitar em termos de emog¢ao humana.

® Muito embora a popularizagao do futebol tenha se dado no Brasil ainda na era do radio. A final da
Copa do Mundo de 1950 contou com mais de 200 mil pessoas no Maracana, e todo o pais foi
mobilizado, alguns anos antes da estréia da TV no Brasil.
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Assim, temos no recorde, por exemplo, numeros que constituem uma
abstracdo, algo extraido do esporte pela racionalizagdo do estagio atual da
humanidade que, por sua, vez determina o imaginario de que a busca pela
superagcdo daquele dado represente algum significado expressivo para a
coletividade — um feito unico s6 possivel para “divindades” do esporte e, portanto,
passivel de ser explorado como noticia, imagem e espetaculo. O espetaculo do
esporte moderno produz-se na quantificacdo dos resultados traduzidos em
imagens, sons e significados que confirmam o feito esportivo. O detentor do
recorde ndo pode ser apenas o melhor atleta, é preciso ser também a
representacao do seu feito.

Dessa forma, ndo menos importante do que alcancar os louros das vitérias €
confirma-los no espetaculo da midia. Nesse sentido, um recorde ndo acompanhado
de entrevistas, contratos publicitarios com grandes marcas (de qualquer produto,
vale dizer), capas de revistas, fotos em todos os meios de comunicagéao, etc. pode
nao passar de mero registro estatistico para o esporte moderno. Astros do futebol
como Kaka e David Beckham, além de eximios nas competicdes, representam a
partir de sua visibilidade a extensao do futebol para outras areas da concepcéao
humana que se inter-relacionam na cultura contemporanea, como a moda por
exemplo.

A relacdo produto—atleta se intensifica e obscurece as fronteiras de sua
diferenciagcao quando, por exemplo, a ex-tenista argentina Gabriela Sabatini, musa
dos anos 1990, “transforma-se” em marca e perfume, sendo consumida em forma de
fragrancias. Seus passos sdo seguidos por Maria Sharapova, atual musa das
quadras, que desde sempre soube “ser uma marca”: agora a tenista russa também
da nome e sentido a um perfume, assim como David Beckham. O universo imagético
do esporte parece adentrar em um orbe sinestésico que, a cada passo, torna
irreversivel qualquer volta a um “estado puro” do esporte como uma competicao
exclusivamente atlética e recreativa.

Entre tantos exemplos, a mistura de sentidos no esporte, além das imagens
(visdo) e fragrancias (olfato), busca condensar nas mercadorias todas as sensacodes
humanas experimentadas pelos “semideuses” do estrelato esportivo. O pivd do
basquete americano Shaquille O‘Neal é também rapper, produzindo seus sons para

a juventude (audi¢do); Ronaldo e Romario foram, nas ultimas quatro Copas do
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Mundo, garotos-propaganda de cervejarias (paladar); e os “avatares” dos atletas
celebridades permitem que a qualquer hora possam ser tocados e sentidos (tato).

Dessa forma, a experiéncia do esporte moderno transcende o espectro da
imagem, podendo ser vivida na mistura dos sentidos em diversos momentos da vida
ordinaria. A representacgao ao real (DEBORD, 1997); o consumo do esporte por meio
de seus icones. O espetaculo se basta: constréi-se na midia, transcende-a e retorna
para ela; e a efemeridade possibilita a renovagao.

Mas ndo se pode pensar esse alcance fora da publicidade. Se o espetaculo
esportivo produz o idolo, sua forma-mercadoria se da por meio dos anuncios, que cada
vez sao distribuidos em escala mundial. Cabe a publicidade criar a hiper-realidade do
esporte mediado, que, uma vez consumida, torna-se o sustentaculo financeiro e
simbdlico do espetaculo, como afirma Barros Filho (apud ROCCO JUNIOR, 2007, p.
11): “E dessa forma que o0s anUncios passam a vender sentidos e ndo mais
simplesmente produtos. (...) enfeiticam o consumidor convertendo o produto em mero
habitar, em mera objetivacdo, de uma entidade propria, com um sentido particular —
denominada marca”.

Dessa forma, os eventos da midia, sobretudo os de entretenimento, articulam-se
entre direitos de transmissdes (FRITH, 2000; ROWE, 2000) e a exploragéo publicitaria,
numa relagdo que modifica a esséncia de ambos. Grandes eventos esportivos como
as Olimpiadas e a Copa do Mundo ja incorporaram a natureza midiatica, indicio
comprovado pelos custos dos direitos de transmissdao das competi¢des, que ja
ultrapassaram a casa dos US$ 1 bilhdo. Tal valor é pago com a garantia de que o
retorno publicitario é real, se ndo no ato, a0 menos nos entre-atos dos espetaculos.’

A natureza midiatica desses eventos concede-lhe o direito de serem produzidos
duas vezes — uma pelo conjunto de agentes (atletas, treinadores, juizes, etc.); outra
pelos que reproduzem as imagens e produzem os discursos (BOURDIEU, 1997). O
segundo espetaculo, o produzido pelos agentes da midia, esta imerso em um ambiente
técnico preparado para a captagédo dos sons e das imagens dos melhores angulos, de
forma que nada escape aos olhos da espetacularizagao. Da mesma forma, o material
humano — jornalistas, comentaristas, analistas — se prepara para narrar os feitos e

dissertar com precisdo a respeito dos acontecimentos nos locais de competicao,

°® A Rede Globo transmitiu a Copa do Mundo de 2002 com exclusividade para o Brasil, mas teve
prejuizos. Fonte: RTV On-line. Boletim do Departamento de RTV da FAAP. Ao que parece, a
emissora preferiu arcar com perdas financeiras a baratear a transmissao e correr o risco de prejudicar
a celebragao do futebol-espetaculo.
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complementando suas analises com os assuntos correlatos e constitutivos do esporte-
moderno.

Mesmo sendo instituigbes sociais distintas, midia e esportes, interessados um
na atividade do outro, transformam seu interior para se ajustar ao produto de sua
intersecdo: o evento na forma de espetaculo. De uma maneira geral, ndo so
esportes possuem a prerrogativa de se transformarem em evento espetacularizado,
mas todo fato social, com um minimo de apelo popular, pode suscitar a presenca
dos meios de comunicagéo de massa para a sua transmissao — geralmente ao vivo.

Esses fatos, notadamente, podem até ganhar dimensao mundial, sendo essa
muitas vezes a intencdo dos seus realizadores. A globalizagdo da comunicagao
aproximou as sociedades e modificou a percep¢cdo humana sobre as relagdes de
tempo e espago (MATTELART, 2002), permitindo a simultaneidade de audiéncia e
de experiéncia perante os espetaculos da midia.

Os eventos da midia, assim, sao “altos feriados da comunicacdo de massa’,
“sdo eventos que tém uma auréola sobre a televisao e transformam a experiéncia de
assistir” (DAYAN & KATZ, 1992, p. 1). A transmiss&o ao vivo reune a diferenga em
torno de um acontecimento. Ao interromper a rotina, o fluxo estabelecido da vida, um
“acontecimento da midia” proporciona o agrupamento de pessoas em torno de um
fato que, de alguma forma, tem relevancia para as suas vidas, do qual extraem
algum significado. Casamentos, mortes, funerais, visitas oficiais, viagens, posses,
nascimentos, anuncios, competicdes esportivas, shows musicais, etc. sdo formas
possiveis de midiatizagcdo cuja transmissdao pode ofuscar a diferenga e reunir
pessoas em torno de um significado comum.

Mesmo sendo eventos'® ndo organizados para a midia, esta se faz presente
naturalmente neles e até como parte deles. “Mas como um todo, esses eventos nao
sdo organizados pelos transmissores, mesmo se eles forem planejados com a
televisdo ‘em mente’. A midia é convidada para participar ou solicita o seu lugar”
(DAYAN & KATZ, 1992, p. 6).

Assim, “tipicamente, esses eventos sdo organizados fora da midia, e a midia
serve-se deles no que Jakobson chamaria de funcao fatica, na qual, pelo menos

teoricamente, a midia apenas prover um canal para as transmissdes” (DAYAN &

% Cabe aqui um esclarecimento semantico. Nem sempre quando usamos a palavra evento é com a
conotagédo de show, festa, torneio, cerimoénia. Usamo-a como sinbnimo de acontecimento, algo nao
corriqueiro que, de alguma forma, surge nos meios de comunicagao e na vida cotidiana.
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KATZ, 1992, p. 5). Mas a espécie de aura com a qual a midia apresenta os
acontecimentos desautoriza qualquer indicio de uma transmissao pura dos fatos. De
maneira didatica, Dayan e Katz definem os “eventos da midia” em oposigdo a
programas rotineiros e de noticias do horario da noite. Para os autores, os eventos
tém na interrupcdo da rotina, de produtores e telespectadores, uma
caracteristica fundamental. A imprevisibilidade dos fatos |lhes da a dimenséao de
unicidade e momento histérico, corroborada pela transmissdo ao vivo dos
acontecimentos.

Dessa forma, por exemplo, a morte do piloto brasileiro Ayrton Senna, ao vivo
em um evento midiatico de grande porte, passa de noticia a acontecimento (da
midia) durante os cerimoniais de seu funeral. Toda a midia brasileira e a mundial,
em especial as televisdes, interromperam a sua programacgdes para transmitir a
chegada do corpo, o veldrio, o cortejo e o enterro. O fato permitiu — e exigiu — a
quebra da rotina dos produtores e transmissores de informacdes e daqueles que as
consomem.

As imagens das multiddes nas ruas de S&o Paulo saudando o caixdo sobre o
caminhdo dos bombeiros e os rituais com a presenca de pessoas publicas, ao vivo
do local, com uma intervencao limitada dos locutores transformavam a cerimdnia
funebre num espetaculo cuja eloquéncia das imagens perpassa qualquer impacto de
noticia sobre 0 mesmo tema, pois “as imagens dos eventos da midia, relativa a suas
palavras, carregam muito mais peso do que o equilibrio com o qual estamos
acostumados nas noticias noturnas, onde as palavras sao mais importantes do que
as imagens” (DAYAN & KATZ, 1992, p. 12).

A transmisséo de um jogo da Copa do Mundo é também um evento da midia,
mesmo sendo uma parte planejada de um espetaculo ciclico. As datas marcadas
com anos de antecedéncia e os equipamentos de audio e video a postos para os
registros ndo impedem que a imprevisibilidade esteja presente, uma vez que os
produtores, tanto da midia quanto do futebol, ttém um limite de atuacdo no
desenrolar das atividades. Obviamente, os técnicos de TV tém o poder de escolher
enquadramentos e angulos, o que interfere no produto que chega ao consumidor
final, contudo ndo possuem a possibilidade de ensaiar ou refazer uma tomada. Por

isso, as caracteristicas de unicidade e momento histdorico desses eventos

33



permanecem e sao constantemente lembradas durante a produgao diaria dos
meios."’

De fato, o que esta sendo considerado n&o s&o tipos de acontecimentos
cerimoniosos como um funeral ou a posse de um estadista ou presidente, os quais
Dayan e Katz classificam como coroagéo (coronation). Para esta pesquisa, o género
competicdo (contest) aparece como mais adequado para a analise dos episodios
que serdo considerados. Um evento midiatico como a Copa do Mundo se encaixa
nessa classificagdo, sendo um evento esportivo produzido por uma entidade
internacional desportiva, a Fifa, mas com forte direcionamento para os meios de
comunicacgao de massa. Evento esse que, por mais planejado e aguardado que seja,
interrompe as atividades diarias dos seus produtores e dos seus (tele) espectadores

e esta, igualmente, sujeito a imprevisibilidade do seu desenrolar.

Competicdes variam da Copa do Mundo a debates presidenciais, das
Olimpiadas as audiéncias do Watergate no Senado. Seu dominio é esporte
e politica. Sdo batalhas governadas por regras de campedes. Alistam
centenas de milhdes de espectadores. Algumas vezes séo definidos como
encenacgao, outras, como real, mas as apostas sdo sempre altas (DAYAN &
KATZ, 1992, p. 26).

Mas a Copa do Mundo em si nao resume o corpus desta pesquisa; antes, € um
de seus recortes (contudo, ela ocupa grande parte de nossa analise e é de
importancia seminal para os nossos objetivos). Assim, os acontecimentos que
circundam o universo midiatico de um evento dessa magnitude geram outros
materiais de analise que podem explicar a sua inser¢cdo no complexo cultural da
midia esportiva. Assim, publicidades e matérias jornalisticas, por exemplo, sdo uma
extensao, ou variacao, desse tipo de evento que tém influéncia sobre a transmissao
ao vivo do mundial de futebol.

Com insercao acentuada no cotidiano, a programacao esportiva dos meios de
comunicagao é convidativa para a jungao de pessoas diante de aparelhos de TV ou
radio. Se o esporte moderno, e até o seu antecessor da antiguidade, é uma forma
ritualistica de integracdo, — mesmo com competicdo —, uma vez inscrito em um
formato midiatico, potencializa sua capacidade de agrupamento de pessoas em
torno de significados culturais comuns, como o pertencimento a uma nagao por

exemplo.

" De fato, como Dayan e Katz péem, os proprios eventos possuem seu carater Unico, pois sdo nao-
corriqueiros.
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Essa € um ponto central desta pesquisa: a identidade nacional mediada pelo
futebol-espetaculo. Nao raro, as identidades nacionais sao postas a prova nos
torneios envolvendo sele¢des, sendo capaz de suscitar sentimentos nacionalistas e
ufanistas que talvez nenhuma ideologia consiga. E nos dias de hoje, em que tempo
e espago se compactam e permitem ao homem estar em varios lugares
“simultaneamente”, a nagdo ganha outros contornos a partir da desestabilizacdo de
seus pilares tradicionais, cuja construgéo se da continuamente na historia. Sendo o
futebol uma instituicdo social que encarna a nacido, podemos presumir que a sua
atuagao na midia traz significativas implicagbes a uma narrativa contemporanea dos
fatos nacionais. E essas implicagdes fazem dos meios de comunicagao e do futebol
importantes instancias para a construgéo discursiva da identidade nacional brasileira
e sua mediacao entre os povos conectados, que de certa forma a consomem.

Dessa feita, os acontecimentos da midia surgem como formas modernas de
sociabilidade. O esporte pode ser considerado um produtor de significado cultural,
que os meios de comunicagdo de massa ajudam a potencializar seu carater
ritualistico e transformam a experiéncia de assistir. O cidaddao comum atende ao
chamado da sociedade (do espetaculo), através meios de comunicagdo de massa, e
confraterniza-se a partir dos significados implicitos e produzidos nos eventos
esportivos midiatizados.

Os acontecimentos esportivos da midia sdo como cerimbnias de dias santos: “o
publico os reconhece como um convite — ou mesmo um comando — a juntar-se a
experiéncia do feriado” (DAYAN & KATZ, 1992, p. 1). Mas “eles ndo sao coagidos a
esse comportamento disciplinado, mas, em vez disso, eles participam em nome do
prazer de assistir, da associagao esportiva e da identidade nacional” (ROWE, 2000, p.
357).

Ao assistir a uma Copa do Mundo, o homem comum integra-se virtualmente a
sua comunidade por meio dos significados potencializados e produzidos nos meios
de comunicacdo. A semantica do evento é encontrada dentro da propria sociedade,
que, por sua vez, da-lhe um novo significado a partir do que |he é mostrado. Os
agrupamentos, assim, sdo reconfigurados pela e a partir da midia, como atestam
Dayan e Katz (1992, p. 15): “a midia tem o poder ndo apenas de inserir mensagens
nas redes sociais, mas também de criar essas préprias redes — atomizar, integrar

ou, por outro lado, delinear a estrutura social — pelo menos momentaneamente”.
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Assim, percebemos a construgdo cultural do futebol-espetaculo como
subjacente as mensagens da midia e sua capacidade de agrupar pessoas em torno
de eventos de larga escala. Ao tomar vida propria, o futebol-espetaculo pode figurar
no cotidiano como uma poderosa ferramenta de socializagdo e produtor de novos
significados culturais na pés-modernidade.

Sem a intengao de conferir-lhe qualquer hierarquia em importancia entre as
producdes culturais da humanidade, n&o se pode negar que o alcance e a
penetracdo do futebol espetacularizado tém-se mostrado bastante agudos na
sociedade global. Talvez ndo haja acontecimentos mais universais — que fagam
sentido para tantas culturas ao mesmo tempo — do que a Copa do Mundo ou os
Jogos Olimpicos (dos quais a maioria das nagdes participam). E mesmo sendo
esses eventos marcados pela linguagem persuasiva da publicidade, € possivel
enxergar no seu desenrolar algo de interesse essencial a diversas comunidades.
Antes do apelo publicitario, o apelo social. Melhor dizendo, o apelo publicitario

autorizado pela demanda das sociedades.

1.3 idolos do futebol: imagem e identificagdo nos meios de comunicagdo de

massa

A producéo do futebol-espetaculo, reiteramos, ndo € algo que acontece fora da
sociedade, de imposicdo de elementos estético-culturais do esporte para os
diferentes telespectadores. Nao obstante seja quase evidente que qualquer imagem
da midia ndo contempla a totalidade dos povos quanto a sua representacao, €
também verdade que ela emana do corpo social, ndo sendo concebida por
produtores de contetido, mas escolhida arbitrariamente por eles.'

Nesse propésito, a questao da representagao étnico-cultural na televisao (que
nao € uma preocupacdo maior deste trabalho) € tema de lutas por partes de
organizagbes para a democratizacdo da midia, por exemplo. O direito de ser
representado e fazer-se representar, dessa forma, estd diretamente ligado a
escolhas estéticas e a auto-imagem de quem consome as figuras da midia —
reivindicacdes de forte apelo politico.

Mas néo é prerrogativa do futebol (e do esporte em geral) ser mediado por
suas imagens nos meios de comunicagdo de massa. Tampouco este € um

fendmeno recente. As representagdes sempre estiveram nos aparelhos de mediagao

12 Em referéncia aos argumentos de Hall (2006) no ensaio Encoding/Decoding.
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e seguiram o caminhar da humanidade; as pinturas rupestres indicam que desde
sempre o0 homem precisou se representar e registrar os seus feitos. Na Renascenca,
a representagao realista na arte refletia os anseios, as preocupagdes e a auto-
imagem do homem medieval. Com o aparecimento da grande midia, o fenbmeno se
expandiu e se tornou mais complexo.

O cinema hollywoodiano, por exemplo, desde os seus primordios, soube
seduzir seu publico durante a sessao de um filme e criar um ambiente favoravel para
a exploracao de seus produtos a toda hora. Nele, tudo se materializa na imagem, e,
através dela, os significados se reconstituem. O cinema nao é, pois, uma instituicao
produtora de filmes exclusivamente, mas também de astros, estrelas e padroes
culturais que reinventam o cotidiano dos espectadores e oferecem um mundo tatil e
simbolicamente acessivel. Mas, diferentemente do mistico que segrega o sagrado do
mundano, a imagem contemporanea é convidativa a participagdo, como esclarece
Maffesoli (1999, p. 218):

A idolatria das estrelas ndo € da mesma esséncia que o religioso, nao é
sendo a uma das formas extremas de paixonite moderna. Diferentemente
da adoragédo religiosa, inseparavel de uma organizagdo simbdlica, de um
sentido ou conteudo transcendente, a das estrelas tem de particular o fato
de que ndo se apega sendo a uma imagem, é éxtase da aparéncia. O que
transforma os fervorosos ndo é nem a qualidade humana, nem uma
mensagem de salvagdo, € o charme de uma imagem sublimada e
estetizada.

Ao futebol, é provavel que tenha cabido uma forma parecida de construgao do
espetaculo e exploracdo de suas conseqiiéncias sociais e comerciais.”® O mundo do
esporte agregou a imagem definitivamente a sua esséncia. A comunicagao de
massa estabeleceu uma forma de consumo do esporte baseado na informacao
icOnica, que tem uma capacidade de promover um apelo imagético que perpassa

o simples registro do real

(...) pois, agora, o meio visual em sim mesmo constitui o veiculo através do
qual varios publicos sdo reduzidos e “interpelados”: é o proéprio visual que
abstrai esses publicos de seus contextos sociais imediatos, criando a
sensacado de uma materialidade e concretude cada vez maiores, ja que o
que se consome esteticamente ndo é a abstragdo verbal, mas, sim, a
imagem tangivel (JAMESON, 1994, p. 137).

Rompidas as amarras do simples comunicar de fatos, as imagens capturadas

da realidade pelos meios técnicos (cinema e fotografia) ressemantizam o universo

B Em relacdo ao cinema, o esporte-espetaculo possui a “vantagem” de nao se limitar a barreira da
lingua. As imagens de um mesmo evento sdo transmitidas simultaneamente em diversos idiomas,
enquanto o cinema necessita de mais tempo para fazer essa adaptagido, que, necessariamente,
acarreta em distor¢des de significados originais.
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do qual adquiriam o registro oferecendo um novo mundo no qual as pessoas
possam se sentir seguras, representadas e incompletas o bastante para nao se
saturarem deste consumo ciclico. Antes, agregam-se nele e distinguem-se a partir
dele.

O esporte inscreve-se, assim, num ambiente ja preparado para tornar-se mais
um padréo da relacdo homem—-imagem'® que guia as sociedades por lugares “mais
seguros”. Lugares estes habitados por seus pares. Seja na publicidade, no
jornalismo ou nas transmissdes, o futebol-espetaculo ganha uma materialidade
descritivel em sons e imagens que tentam refletir auto-representacéo de variadas
culturas ou, mais precisamente, procuram condensar os anseios étnico-culturais de
sociedades diferentes em torno de sua atuagdo — ao menos momentaneamente. E
uma amalgama social de apelo emocional e estético, como pode ser percebido na
afirmacao de Maffesoli (1999 p. 29-30):

Assim como pode considerar a arte como forma pura, é possivel enxergar a
sociedade como simples faculdade de agregagdo. E nesse sentido que a
emocao estética pode servir de cimento. Com certeza, este cimentara a
partir de elementos “objetivos”: trabalho, agcdo militante, festas grupais,
uniformes, ag¢des de caridade, etc., mas sdo esses os pretextos que
legitimam a relagdo com o outro.

Mas se o futebol-espetaculo tem uma “cara” na midia, também tem nomes e
personalidades. Os idolos do futebol, e das outras modalidades, representam o ideal
de sucesso na vida, na profissdo, na aparéncia € em qualquer ambito que a
audiéncia queira perceber e os produtores da midia queiram mostrar. Eles “(...)
encarnam a face humana do esporte € ao mesmo tempo dédo a ele a necessaria
personalidade: o esporte ndo atrai cAmeras de televisao nem multiddes se antes nao
criar idolos e herois” (IPSOS-MARPLAN, s/d, p. 110).

As narrativas de idolatria vém acompanhando a humanidade ha muito tempo e
tiveram importancia em varias épocas para explicar a realidade. Com o progresso
cientifico, material e das idéias, os mitos e deuses cederam lugar a ciéncia e ao
conhecimento empirico, mas a idolatria continuou a existir com outros propdsitos. Os
idolos modernos, os herois da vida contemporanea, transpuseram-se para 0s meios
de comunicagdo de massa e cumprem fungdes sociais e mercadoldgicas que suas
posicbes exigem. Podem figurar, com intenso enfoque, como a representagao

cultural das sociedades.

" Falamos do futebol na atualidade, que € permeado de cémeras de TV. Contudo, o radio teve
importancia fundamental na popularizagdo desse esporte no Brasil.
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No universo do futebol, assim como em toda a industria do entretenimento, o
fundamento das atengdes esta no estrelato (FRITH, 2000). A mitificacdo de pessoas
— 0s idolos — é o caminho necessario para o consumo de produtos das industrias
culturais, explorados a exaustédo pelos meios de comunicagdo de massa. A imagem
do astro e da estrela, seja a fisica ou a simbdlica, é discursivamente construida e
impulsiona o imaginario coletivo acerca dos conceitos transmitidos por cada idolo da
midia.

A fungdo dos idolos de massa na sociedade do espetaculo & viver o
simulacro de uma vida plena que nos é constantemente roubada, como se
nao fossem, eles também, alienados nela. (...) Assim é que a sociedade do
espetaculo vive obcecada pela fama. O espetaculo promove a afirmagao da
vida humana como visibilidade: existir, hoje, é “estar na imagem”, segundo

uma estranha logica de visibilidade que estabelece que, automaticamente,
‘0 que € bom aparece/o que aparece é bom” (KEHL, 2005, p. 242).

O futebol brasileiro, sem particularidades, € amplamente reconhecido como
diferenciado, portador de uma maneira de jogar que refletiria a propria formagéo do
povo brasileiro (segundo algumas tradicdes académicas e o proprio senso comum).
Pensar em Lednidas da Silva, Ademir de Menezes, Pelé, Garrincha, Didi, Nilton
Santos e tantos outros craques do passado €, em muitos momentos, resgatar a
identidade de um futebol perdido em algum lugar do tempo, além de uma identidade
brasileira pura, original, embora sincrética.

Em matéria de capa da Epoca (n°. 417, de 17 de maio de 2006), revista de
circulagao nacional, publicada poucos dias antes do inicio da Copa da Alemanha,
em 2006, o questionamento sobre Ronaldinho, o entdo melhor jogador do mundo:
“‘Melhor que Pelé? Ronaldinho Gaucho e sua luta por um papel na histéria”. Um
hiato de cerca de 25 anos separam o fim da carreira de Pelé e o surgimento de
Ronaldinho para o futebol. O primeiro, ainda hoje, é tido como o melhor jogador de
futebol de todos os tempos, o inigualavel, detentor do titulo de atleta do século XX.

Sempre que um surge um jogador de destaque, a comparagao com os feitos de
Pelé mostra-se inevitavel. Pareceu o caso de Ronaldinho, que teve sua emergente
carreira ja comparada a do Rei do Futebol pela revista. Sem ser conclusiva, o que
mostra uma certa cautela no trato com o futuro dos atletas-celebridades, a matéria
faz uma analise racional dos numeros dos jogadores, mostrando que Ronaldinho
tem potencial para se igualar a Pelé nas conquistas. A reportagem, assim como
todos que acompanhavam o futebol, apontava o Brasil como favorito ao titulo do

mundial da Alemanha e Ronaldinho Gaucho como o melhor jogador do torneio e
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consagrado definitivamente no Olimpo dos gramados. O fato ndo se confirmou. E
Pelé continua sendo o unico mito.

Contudo, como matéria de capa e jogador numero um da midia, a revista
estende a reportagem por oito paginas sobre a vida de Ronaldinho Gaucho sem
mais entrar no mérito do futebol, mas, complementarmente, apontando o lado de

sua carreira que atrai os holofotes e flashes.

O que distingue Ronaldinho dos demais € um conjunto de atributos
notaveis. Ele é consistente. Ele é um artista. Ele eleva os times pelos quais
passa. Ele é vencedor. Ele é carismatico. Ele € um génio fora de curva,
diante do qual outros supercraques contemporaneos parecem jogadores
comuns. Ele tem tudo com que se pode sonhar num jogador. Mas sera que
pode passar Pelé? (PADILLA, 2006, p. 96)

A mitificacdo de Ronaldinho € um passo decisivo na construgdo dessa
imagem de vencedor. Para superar Pelé, ndo bastam numeros, que talvez sejam
os primeiros indicios de uma candidatura a mito; é preciso resgatar a unicidade, o
carater exclusivo das divindades, a aura sagrada do jogador imortal que perdura
em Pelé e que foi intentada por tantos outros jogadores de futebol — e que
representaria a sintese do futebol do Brasil e sua propria identidade nacional. E o
templo da midia é o local da beatificagao.

O universo midiatico do futebol, que hoje é um componente de sua
sobrevivéncia no mundo globalizado, é tao parte do dia-a-dia do atleta quanto o ato
de calgcar as chuteiras e treinar. Se as estatisticas oferecem um ambiente tatil em
que o consumidor/torcedor pode acompanhar objetivamente o futebol pelos meios
de comunicagdo, a construgdo da imagem dos jogadores-celebridade € de igual
importancia para a constituicdo do futebol moderno, contando com a midia para a
exploragcédo desse universo imagético.

Dessa forma, um jogador como Ronaldinho interessa a todos como atleta bem
sucedido dentro de campo tanto quanto € a materializacdo de um novo mito
moderno, construido para servir de elo entro o futebol-espetaculo e a sua massa de
consumidores. De atleta a artista, de talentoso a génio, ele representava no ano de
2006 um ponto de ruptura com um certo tipo de futebol burocratico, que, por assim
dizer, se encerrava nos objetivos a serem alcangados dentro de campo.

Com seus dribles desconcertantes e objetivos, Ronaldinho, naquele momento
de sua carreira (a Copa de 2006), representava o resgate de um jeito de jogar
futebol que reside no imaginario dos mais velhos. Do testemunho oral dos que

presenciaram e das imagens de arquivo dos gols de Pelé, por exemplo, tem-se
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agora um atleta-celebridade capaz de devolver ao futebol brasileiro as suas
significagdes sociais e imemoriais do passado, que representa o Brasil e seus

costumes.

Ronaldinho € um artista vencedor. Ele devolveu a arte do futebol a aura da
vitéria. S6 isso ja Ihe daria um lugar relevante na histéria do futebol. A
derrota do futebol bonito que o Brasil praticou em 1982, na Espanha,
levantou a suspeita de que ja ndo era mais possivel combinar arfe com
eficiéncia, beleza com resultados. Para o futebol, que estava ameagado de
ficar sob o dominio da idéia de que para ganhar, nos tempos modernos, nao
da para jogar bonito, Ronaldinho representa quase uma ressurreigdo (os
grifos sdo nossos) (PADILLA, 2006, p. 97).

A midia integra-se ao universo do futebol e transforma-o em um espetaculo
para ser consumido de maneiras diversas. Desde o assistir e ler noticias, ao “praticar
como o idolo”, passando pelo consumo de materiais esportivos e de produtos
anunciados pelos atletas-celebridades, o futebol circunscreve-se no cotidiano das
pessoas em todo o mundo em contextos de tradugdes culturais e producdes de
significados que se limitam a magnitude do alcance dos meios de comunicacgao.

O jornalismo esportivo estabelece uma relagcdo com a publicidade e juntos
fomentam um complexo de bens culturais consumiveis nos diversos niveis sociais.
E, embasados em uma realidade comum, conseguem transitar pelas camadas
sociais e por diferentes culturas. Dada a universalizagao dos conceitos do futebol,
construidos discursivamente pela midia na era moderna, a realidade percebida dos
atletas-idolos pde-nos em um patamar de referéncia para os “mortais” que desejam
a “semelhancga do criador” — a imagem ¢é fundamental. As narrativas da imprensa
esportiva, vez por outra, evocam o mito do herdéi para se referir ao feito de um atleta.
Histérias ganham a dramaticidade do esfor¢co sobre-humano para se atingir a
metafora ideal que represente o resultado, ancoradas em fatos ou em outras
narrativas conhecidas.

idolos do cinema, da TV e do esporte, por exemplo, estdo em constante
intercambio, unindo gostos e estilos de vida — e também os distinguindo. E possivel
que o ator americano Jack Nicholson jamais venha a fazer um filme sobre basquete,
mas ja nao € novidade as cameras de televisdo captarem sua imagem na primeira
fila da arquibancada frontal do Staples Center assistindo a uma partida de basquete
do Los Angeles Lakers pela NBA. Por outro lado, o maior jogador da historia do
basquete mundial, Michael Jordan, ja se aventurou na tela grande, fazendo o papel
dele mesmo e atuando com celebridades do universo infantil do porte de Pernalonga

e Patolino.
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Esse constante intercambio de idolos e midias favorece trocas culturais entre
esses diversos campos — que se estende a musica, ao video, ao teatro, a arte, a
literatura, a danca, etc. — facilitando o reconhecimento do publico perante
producdes culturais midiaticas de idolos comuns. Estes produzem, na industria do
entretenimento, um ambiente familiar de espectro proporcional ao alcance dos meios
de comunicacdo de massa e permitem, assim, a congregacado de pessoas em torno
de imagens, criando uma nova forma de sociabilidade, uma vez que “a socializag&o
dos seres por intermédio da tradigdo, da religidao, da moral cede terreno cada vez
mais a agao da informagao midiatica e das imagens” (LIPOVETSKY, 1989, p. 226).

A imagem objetivada do idolo esportivo representa uma série de parametros
que traduzem situacdes em que ele é posto em um patamar acima do restante da
populacdo. O gol, a cesta de trés pontos, a bandeirada final, etc. sdo possibilidades
acessiveis apenas a alguns poucos. O idolo do esporte ascende ao posto de
“‘qualidade icbnica”, e tudo a ele relacionado (saude, vitéria, superagcao, dor,
sacrificio, recompensa, etc.) representa uma dada realidade. Dessa forma, um
jogador de futebol como Ronaldo, ao sofrer duas cirurgias no joelho, passar dois
anos sem jogar e voltar triunfantemente para ser artilheiro da selecdo pentacampea
do mundo, condensa toda a sua histéria em sua prépria imagem.

Thompson (1998) alega que os meios de comunicagdo de massa modificaram
as maneiras de administracdo da visibilidade." Ao ascender para o patamar publico,
a imagem pessoal precisa ser “defendida”, uma vez que os meios de comunicagao,
notadamente a televisdo, ampliaram o espectro da visibilidade, acarretando a perda
do controle da representacao por parte do individuo. Assessorias de comunicagao,
dessa forma, trabalham a imagem do idolo esportivo com o intuito da
preservagao do universo imagético arquitetado, que torna o atleta ou o esporte
a referéncia para a formacao das identidades. Deste modo, a memdria coletiva
€ sempre estimulada pela midia no reforgco da imagem.

Diferentemente das telenovelas e do cinema, por exemplo, o futebol néo se
insere no universo ficcional. Sua representagcdo na TV é uma “copia do real’,
enquadrada pelas cameras e controlada pelos produtores. Assim, os espectadores
entram em contato direto com o futebol e sua metafora da vida cotidiana. De fato, as

narrativas de idolatria ndo emergem de forma esponténea. Antes, féormulas prontas

> O autor se refere ao exercicio do poder politico, mas transporemos sua teoria para 0 nosso
universo de analise, uma vez que também tratamos de figuras publicas de referéncia.
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de sucesso e distincdo sao aplicadas a méritos, que potencializam feitos e
transformam pessoas comuns em astros e estrelas. Por mais que o feito seja grande
e louvavel, a midia parece trabalhar para aumentar o seu tamanho e prolongar o seu
reconhecimento.

Isso faz com que o presente se estenda ao maximo, como no caso de dois
dos maiores atletas do Brasil (e provavelmente do mundo): Pelé e Ayrton Senna.® O
primeiro, o Rei do Futebol, ja encerrou sua carreira ha mais de trinta anos, contudo,
sua imagem vencedora e de representagdo da nagao brasileira € uma das mais
resplandecentes do planeta. Seu sucesso no futebol ficou marcado na memoria
coletiva como o modelo a ser igualado, e o trabalho de sua imagem na midia
permite-lhe ser tdo ou mais conhecido do que os grandes jogadores da atualidade —
quica a pessoa — a figura e o nome — mais conhecida do mundo.

Na mesma linha, a figura publica de Ayrton Senna continua a ser invocada
como simbolo de garra, determinacdo, dedicagcdo e patriotismo. Sua morte
prematura, em plena atividade, talvez tenha sido o sacrificio do herdi que mitificou a
sua imagem de vencedor no mundo dos esportes e na vida pessoal. O piloto
brasileiro teve todos os seus recordes batidos por Michael Schumacher, contudo, o
calor popular costuma conceder a Senna o simbdlico titulo de “melhor piloto de
todos os tempos”, a despeito da crua realidade dos dados estatisticos a favor do
piloto alemao.

Esses exemplos encarnam, na nossa associacao do futebol-espetaculo com a
identidade nacional em tempos atuais, o que Hall (2004) chamaria de “mitos
fundacionais” da nagdo moderna. Essa “nova mitologia” age no sentido de (re)fundar
a nagao no imaginario através dos feitos de seus herdis, que, desta feita, ndo lutam
mais contra seres hibridos e fantasticos ou contra os inimigos além da fronteira, mas
se impdem perante os desafios da prépria sociedade. “Colocar o Brasil no mapa da
midia” através do sucesso do esporte € garantir o espago da nagdo em um mundo
em que as fronteiras se definem mais por coordenadas simbdlicas do que
geograficas.

Em ambos os casos, o de Pelé e o de Ayrton Senna, a memodria coletiva é
estimulada pelos meios de comunicagdo — valendo-se sem duvida da imagem —

para a permanéncia dos ex-atletas entre as celebridades do esporte, mesmo que

1 Respectivamente, terceiro e quinto colocados no ranking dos herdéis nacionais do Brasil (IPSOS-
MARPLAN, s/d).
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eles ja ndo compitam ha anos. Suas imagens constituem icones da realidade do
esporte, transpassando esses conceitos para a préopria o imaginario coletivo das
sociedades — notadamente a brasileira. A figura de Ronaldinho Gaucho cria a
expectativa da continuidade mitolégica da nagédo vencedora pelo sucesso no

esporte, que € mostrado a todo o mundo pela comunicacdo de massa.

1.4 Consumindo o esporte-espetaculo

Irremediavelmente, ao se discutir o futebol-espetaculo (e o esporte moderno
em geral), é preciso considerar o consumo. Se a pratica desportiva é vista como um
fato social que congrega valores positivos e universais, ela n&do o é fora de uma
cadeia de consumo cada vez mais global, que se ndo é sustentada, é certamente
potencializada pelos meios de comunicacdo de massa. A producao cultural do
esporte € um espetaculo que se produz e reproduz nas telas da televiséo, nas ondas
do radio, no monitor do computador e em qualquer outro meio em que se ache
possibilidade para o seu consumo — seja mercadoldgico ou social.

Consumir, portanto, & participar. Ao homem contemporaneo do capitalismo
pos-industrial, & oferecida todas as imagens com as quais ele pode se identificar. O
consumo dessas imagens e também de bens propicia um ambiente tatil no qual o
sentido de pertencimento é produzido e no qual as proprias imagens correspondem

as identidades. Como afirma Silverstone (2002, p. 150):

(...) [o consumo] é a unica atividade essencial pela qual nos envolvemos,
diariamente, com a cultura de nossos tempos. O consumo é uma atividade
que absolutamente ndo é confinada pela decisdo ou pelo ato de compra;
tampouco é singular. (...) Com efeito, consumo e mediagdo s&o, em
inUmeros aspectos, fundamentalmente interdependentes. Consumimos a
midia. Consumimos pela midia. Somos persuadidos a consumir pela midia.
(...) consumimos objetos. Consumimos bens. Consumimos informagao.
Mas, nesse consumo, em sua trivialidade cotidiana, construimos nosso
mundo significativo.

Canclini (1997, p. 52) aponta que ainda ndo ha uma “teoria social do consumo”,
mas que multiplas abordagens tentam explicar o seu funcionamento e a sua
importancia na sociedade contemporanea. E em um momento em que a vida
moderna é permeada pelos constantes apelos da midia e sua necessidade de
formacgao de diferentes nichos de mercado, vale considerar os “aspectos simbdlicos
e estéticos da racionalidade consumidora® (CANCLINI, 1997, p. 55). O consumo,

portanto, percebido como lugar de distingdo simbdlica de classes e grupos.
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Os meios de comunicagao de massa encurtaram espagos € jogaram o mundo
em outra relagcao de tempo. Pessoas sao afetadas pelo ritmo frenético das maquinas
e pela instantaneidade da informacgao, esta que € a matéria-prima da sociedade do
conhecimento. No capitalismo tardio, temos uma cultura de reproducao baseada no
consumo e no gosto por vezes sugerido pela midia, e ela vem trabalhando no
processo de distingdo e agrupamento de pessoas, em detrimento de castas, origens,
empregos e tantos outros fatores culturais de diferenciagcdo que se estabeleceram
na sociedade pré-midia.

A sociedade de consumo e a midia andam juntas na contemporaneidade; a
segunda seduzindo a primeira com seu alto poder de penetracdo em todas as
classes e faixas-etarias. A quebra das tradigdes, notadamente como consequéncia
do alastramento dos meios de comunicagao de massa, possibilitou o surgimento de
uma sociedade cujo tempo é regulado pelo efémero (LIPOVETSKY, 1989). A “coisa
passageira” toma o posto de referencial numa sociedade em que predomina a
economia de escala; de reproducéo acelerada e consumo frenético.

O futebol-espetaculo € um dos produtos contemporaneos que se inscrevem em
um ambiente de consumo que possibilita trocas simbdlicas entre os atores que
participam do processo; ele propicia uma atmosfera favoravel de negociagdes entre
culturas e individuos e cada vez mais habita a vida cotidiana. Com ajuda da midia,
ele se alastra por locais aonde n&o chegaria por si s6 e, com isso, abre uma janela
de intercAmbio e negociagdes culturais através de seus produtos.

A Copa do Mundo, por exemplo, tem a capacidade de congregar uma
imensidao de pessoas em torno de uma identidade nacional a partir do interesse por
uma selecdo de futebol. Mediado pelos aparelhos de comunicagédo, o jogo de
identidades é estimulado pelo consumo de imagens e bens do futebol num processo
de diferenciagcao continuado pelo uso social dos significados desses produtos.

A aquisicdo de materiais esportivos (ja integrados ao universo da moda)
anunciado por um atleta-celebridade, por exemplo, marca o individuo consumidor no
mundo de multiplas identidades. Ao consumir o esporte, seja por meio da
assimilagao da produgao mercantil ou da informacgao (noticias, livros, revistas, etc.),
o individuo procurar se localizar num processo de diferenciagcéo simbdlica entre seus
pares — notadamente através da emulacido dos seus idolos. Tais bens materiais e
culturais inserem-se numa cadeia semantica de identidades cuja posse determina as

posicdes em que o individuo se encontra em seu meio. Nesse sentido, tanto o
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possuidor quanto o ndo possuidor compartilham de um mesmo sentimento por esses
bens, pois

(...) se os membros de uma sociedade ndo compartiihassem os sentidos
dos bens, se estes s6 fossem compreensiveis a elite ou a maioria que os
utiliza, ndo serviriam como instrumento de diferenciacdo. Um carro
importado ou um computador com novas fung¢des distinguem os seus
poucos proprietarios na medida que quem nao pode possui-los conhece o
seu significado sociocultural (CANCLINI, 1997, p. 56).

A publicidade é o tdénico do consumo. Ela é envolvente, esta em todos os
lugares e momentos e estimula o consumo, conquistando os coragdes das pessoas
através de mensagens persuasivas. Esta no dia-a-dia dos cidad&os e é parte da vida
cotidiana. Excitando o consumo, a publicidade estimula a participagdo do homem na
sua cultura através de imagens e da sedugdo de suas mensagens, que, em ultima
instancia, materializam-se nos bens que anuncia. E o futebol-espetaculo é€,
essencialmente, o futebol da publicidade e do consumo.

O marketing esportivo usa a publicidade para “vender’ atletas e modalidades
como mercadorias consumiveis que, como toda producdo cultural, ttém sua parcela
de contribuicdo com a identidade ou para os processos cambiaveis de identificacdo
que marcam as sociedades contemporaneas. Integrando publicidade, jornalismo e
relacbes publicas, as relagbes pragmaticas do futebol com a midia oferecem a
possibilidade de envolver o cidaddo comum nas imagens persuasivas do espetaculo.
A midia garante que o esporte possa ser uma “opg¢ao cultural” disponivel a todo

momento e em qualquer lugar para o homem contemporéneo.

O interesse, ou paixao, pelo esporte é realimentado pelo acesso difuso a
informagao e pela informagao cada vez mais completa e em tempo real. O
impacto desses fendbmenos condiciona tendéncias de comportamento, que
por sua vez, geram mais consumo ligado a moda e ao estilo de vida
esportivo, os quais sao estimulados também pela ampla aceitagdo da
correlagdo entre esporte e saude (IPSOS-MARPLAN, s/d, p. 110).

A inscricdo da atividade esportiva como um aspecto econémico e cultural faz
parte das estratégias dos meios de comunicagcdo de massa. Mesmo uma observacao
despretensiosa de jornais, revistas e da programacéo da televisdo pode identificar um
sem numero de producdes de noticiarios, fofocas, escandalos, coberturas
jornalisticas, publicidades, transmissbes ao vivo, etc. que tém o esporte e suas
celebridades como tematica. A despeito da quantidade — que impressiona, mas nao
detalha —, a qualidade também pode ser analisada sob o aspecto cultural: toda
produgéo do esporte mantém algum vinculo com a sociedade a que pretende atingir.

“Em numerosos momentos da vida cotidiana, o esporte tem se insinuado através da
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midia, da maneira mais ampla que ela pode ser imaginada, constituindo um altamente
difuso complexo cultural da midia esportiva” (ROWE, 2000, p. 348).

Contudo, as informagdes inscrevem-se numa gama de elementos culturais ja
consolidados e em outros trazidos em boa parte pelas antenas de TV e que estao
em constante negociagao entre si para atuar dentro do sistema identitario das
sociedades. Porém, nem tudo o que a midia sugere (ou impde) é assimilado de
maneira organica e irrefletida. Frith (2000, p. 206) adverte para o erro de considerar
a “industria cultural como um supereficiente regulador do gosto publico”. Antes, ela
precisa ser vista como “uma industria organizada ao redor da inconstancia do
publico”. A diversidade cultural da contemporaneidade obriga a midia a transitar nos
entrelugares da sociedade pos-moderna, identificando tendéncias para a realizagéo de
sua producao e as raizes locais das culturas emergentes. O futebol-espetaculo, assim,
€ posto como uma forma de leitura da sociedade, re-estimulada pela industria cultural.

Dessa forma, ao assistir a uma partida de futebol na TV numa tarde de
domingo, o individuo esta se entregando a uma trivialidade que o localiza no espaco
e no tempo de uma sociedade e seus aparelhos de mediacido que oferecem uma
infinidade de opcgdes culturais que cabem nos botdes de um controle remoto. Ao
escolher o que assistir (consumir), o individuo estaria, portanto, apresentando (ou
representando) tragos de sua identidade cultural ou identificando-se com algum
padrao que faga sentido para si e para o grupo a que pretende pertencer.

Destacamos, contudo, como a identificacdo pode ser construida a partir das
transformacgdes do proprio futebol por intermédio de sua relagdo com os meios de
comunicagdo de massa e as praticas de consumo. Nesse sentido, o consumo de
bens culturais tem estreita ligagdo com o jogo das identidades. Assim, praticar o
esporte seria produzir cultura; e consumir o futebol-espetaculo, participar da cultura
contemporanea (em uma de suas vertentes).

A globalizagdo dos meios de comunicagao procura difundir por todos os
continentes uma sorte de conteudos culturais — notadamente de padrdes
ocidentais —, e o consumo desses conteudos, podemos dizer, € o elemento
diferenciador (a identidade assumida) intentado pelos individuos em seu processo
de localizagdo no mundo.

O jogo das identidades consiste justamente na escolha do que consumir
(através da midia ou ndo): o futebol, com sua industria de bens consumiveis,

constitui um dos aspectos culturais que podem ser escolhidos pelo individuo como
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um certo padrao de identidade, seja por meio do entretenimento em frente a TV ou
pela compra do ténis mais moderno anunciado pelo grande jogador de basquete da
atualidade. Dessa forma, o consumo do futebol através da midia requer uma medida
de compreensédo dos padrdes culturais locais vigentes. A industria cultural esportiva ja
adentrou a vida cotidiana do individuo na contemporaneidade, e seu apelo
inescapavel funda-se nos pormenores dos habitos que as sociedades constroem e
disseminam diariamente.

Assim, as identidades estdo em constante mutagéo a partir da negociagao dos
padrdes culturais locais com o conteudo trazido pelos meios de comunicagao e pelo
préprio mercado de bens consumiveis. O futebol-espetaculo, destarte, também é
afetado pelos elementos locais que perpassam a sociedade que atinge, sendo
preciso moldar suas caracteristicas para adentrar nos padrdes identitarios
constituidos. A mediacdo dos produtos da midia, dessa forma, € essencial para o

processo de identificagao grupal na contemporaneidade.
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2 — Eu sou brasileiro com muito orgulho, com muito amor!

2.1 Uma abordagem (multi) cultural

O esporte moderno, a despeito de todo o seu apelo global, € cada vez mais
multicultural. Uma Copa do Mundo, por exemplo, € um show televisivo de
identidades étnicas, culturais, sociais e locais em confltos na busca de uma
predominancia que sé o espetaculo esportivo pode proporcionar. Uma atividade
esportiva tem, pois, a prerrogativa de abranger valores culturais do cotidiano de
diversas sociedades.

Nas competicbes de grande visibilidade, tem se tornado comum ver-se negros
(africanos e caribenhos) e asiaticos defendendo as cores da bandeira de suas ex-
metrépoles brancas, manifestagdes politicas e religiosas diversas ao atingir objetivos
atléticos (recorde, medalha, vitdria), a evocagdo de uma narrativa tradicional de um
pais nas arquibancadas (God save the Queen!) e tantas outras evidéncias culturais
— predominantemente multiculturais — presentes no espetaculo.

A questao multicultural toma o futebol e os esportes em geral e as diversas
manifestagcdes culturais comunicam tragos identitarios que, muitas vezes, sao pouco
conhecidos ou ndo habitam o imaginario de terceiros a respeito da nagdo. Nao que
todo e qualquer fendmeno cultural visivel presente em uma competicdo (ou outra
manifestacdo) seja o reflexo de uma acado de afirmacgéo cultural, até porque é
evidente que todo ser humano produz cultura ao exercer uma atividade e dela nao
consegue se desvencilhar, mas a expansao das fronteiras simbdlicas do mundo abre
espaco para formas de expressao antes extremamente localizadas.

Ou seja, o termo multicultural ndo se refere a simples jungdo em espaco e
tempo de diferentes etnias, ragas, religides, culturas, entre outros fatores. Antes tem
a ver com negociagoes e trocas que grupos distintos conseguem estabelecer nesses
momentos em prol de sua convivéncia e sobrevivéncia, processo que sempre existiu
€ que marca a natureza mutavel das identidades, mas que toma outras dimensodes
quando a globalizacdo altera as relacdes de espago e tempo no mundo. E
justamente esse ponto que a teoria multicultural vem evidenciar, pois, o adjetivo
multicultural “descreve as caracteristicas sociais e os problemas de governabilidade
apresentados por qualquer sociedade na qual diferentes comunidades culturais
convivem e tentam construir uma vida em comum, ao mesmo tempo em retém algo
de sua identidade ‘original” (HALL, 2006, p. 50).
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Em tempos de globalizacdo, na qual o mundo tornou-se uma comunidade
global em que a diferenga ndo pode ser escondida, certas manifestagdes confirmam
o dialogo entre o tradicional e o moderno, o local e o global e as suas trocas
possiveis. E o caso, por exemplo, da selecdo de vélei feminino do Egito, na qual a
condigao de género da cultura local do pais ficou evidenciada na transmissdo dos
jogos do Campeonato Mundial de 2006.

Com o corpo todo coberto e usando o tradicional véu mugulmano, as atletas
desafiam a ciéncia do esporte ao ndo usar o material mais eficiente para a
competicdo e, a0 mesmo tempo, comunicam ao mundo tragos de sua religido,
cultura e identidade — enquanto as selegbes ocidentais, por exemplo, nao
evidenciam tdo claramente a manifestagcado de sua(s) religido(ées) no esporte. Dessa
forma, o esporte ndo se sobrepde a religido (como seria caso tivessem de abrir méo
do uso do véu), sendo perfeitamente aceitavel a pratica do vélei sem os trajes

considerados mais adequados.

As jogadoras da selegao egipcia de vélei feminino revestem todo o corpo para se
“autorizarem” a participar do Campeonato Mundial. Os véus sao produzidos pela
Adidas, patrocinadora do time. Dialogo entre o moderno e o tradicional travado
no esporte e nos meios de comunicagao.

Mais uma vez, o multiculturalismo n&o € representado pelo fato de as atletas
vestirem o véu, antes aparece como solucdao para “administrar problemas de
diversidade e multiplicidade gerados pelas sociedades multiculturais” (HALL, 2006,
p. 50). Os didlogos possiveis entre esporte e religido, nesse caso, evidenciam

estratégias multiculturais em que as diversas manifestagdes ndo se anulam, mas se
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convertem em novas representagdes de uma realidade que vem se ampliando com
a abrangéncia dos meios de comunicag¢ao de massa.

A televisdo, com seu alcance quase ilimitado, procura estimular o jogo das
identidades no espetaculo esportivo. Nao sao raras, no Brasil, exibicdes de matérias
de telejornais durante a Copa do Mundo que lembram que a nagdo € ao mesmo
tempo um pouco gaucha, baiana, carioca, pernambucana, goiana, amazonense,
etc., mas que & predominantemente (pelo menos durante a partida) brasileira. O
Show do Intervalo, veiculado na Rede Globo no intervalo dos jogos da selegao
brasileira na Copa do Mundo de 2006, levou os telespectadores — ou boa parte do
Brasil, ja que a emissora monopolizou a transmissdo do evento — a uma “viagem” a
diversas capitais dos estados, cada qual manifestando um traco de sua cultura
popular (através de dangas, musicas, folclore, etc.). Todas juntas formavam o
mosaico que compde a nacgao, reunido em torno de sua selecao nacional de futebol.

Se antes o imaginario de uma nacgao era escrito pela hegemonia de alguma
forma cultural, hoje em dia imagens, sons e textos que trafegam pelos meios de
comunicagado descortinam formas culturais mais localizadas e de alguma maneira
dialogam com a mensagem hegemoénica. A pluralidade de manifestagdes presentes
na cada vez mais descentralizada midia sugere que imagens estabelecidas sejam
questionadas a partir de outros angulos e reformadas em seus significados. Dessa
forma, as identidades passam a ser entendidas a partir de um amplo sistema
cultural, dentro do qual a idéia de nacao esta compreendida.

Sendo um ponto de apoio do homem no mundo em que vive, a “terra mae” é
posta como uma pré-condigdo de existéncia: toda pessoa pertence a algum lugar;
sua origem é fundamental para sua autoconcepg¢do enquanto individuo. Tal
pertencimento, contudo, vem sendo interrogado a partir de teorias e estudos que,
além de langar um novo olhar sobre as fronteiras contemporaneas, tém o poder de

desconstruir historiografias oficiais. Por exemplo,

um dos aspectos mais relevantes da teoria pés-moderna, pelo menos para
aqueles envolvidos com estudos das sociedades e discursos
multiculturalistas, € a sua capacidade de desconstruir nossos mapas
imaginarios do mundo contemporaneo (PRYSTHON, 2007, p. 245).

Tomando a palavra mapa no seu sentido estrito, podemos enxergar as nagdes
em processos de transformacdes fronteiricas derivadas de posi¢des étnicas, culturais

e politicas, o que se constitui um terreno fértil para sua analise culturologica.
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Assim, trabalhar a concepc¢éao da nacao sob o suporte dos Estudos Culturais é
uma realidade que tem resultado em compreensdes de tdpicos correlatos e
constitutivos do tema nag¢do, como a cultura, a histéria, midia e tantos outros, rol no
qual pode ser incluido o futebol, na forma de cultura nacional. No argumento de
Pecora (2001, p. 31), os “Estudos Culturais tém, também, assumido que a
importancia que Fanon deu ao papel da expressdo estética na formacédo da
consciéncia nacional (ou anticolonial) poderia ser estendida a cultura popular ou de
massa ou a midia”.

Ou seja, na esteira dos Estudos Culturais, a andlise cultural do futebol-
espetaculo pede a reflexdo sobre o sistema de valores na qual se assenta a
producdo dos meios de comunicacdo de massa sobre o esporte moderno. Nesse
sentido, Andrews (2002, p. 115). sugere que

operar dentro de estratégias contextuais dos Estudos Culturais significa
reconhecer que as formas do esporte (praticas, produtos, instituicbes, etc.)
s6 podem ser compreendidas pela maneira que séo articuladas em um jogo
particular dos relacionamentos sociais, econdmicos, politicos e tecnologicos
complexos que compdem o contexto social.

A diversidade cultural a qual esta presente o futebol-espetaculo e da qual a
midia faz valer-se para construir sua produgédo habilita as multiplas abordagens do
quadro tedrico dos Estudos Culturais a analisarem, em toda a sua diversidade, a
producao cultural do esporte nos meios de comunicagdo assim como a sua
interseccdo com a problematica contemporéanea das identidades nacionais.

Por outro lado, o conceito de industria cultural, caro a Teoria Critica, com a
sistematizacdo da produgdo de bens culturais no e pelo capital, embora traga a
ideologia dominante para o centro do sistema, nos parece, todavia, insuficiente para
a compreensao da relagado da cultura contemporanea com os meios de comunicagao
de massa. Sem duvida, estes ultimos tém uma relagcdo estreita com o poder
dominante em muitas sociedades modernas, o que nao pode ser desconsiderado
em qualquer tipo de analise da midia. Contudo, o futebol, como traco cultural de uma
nagao, requer uma visdo mais horizontalizada da vida contemporanea, contemplando
referenciais que fogem ao dominio do capital no &mbito de sua produgéo.

O conteudo da midia insere-se, portanto, num cenario sociocultural tdo amplo e
complexo que merece ser articulado com todas as caracteristicas que o constituem.
Nesse sentido, concordamos com Prysthon (2003, p. 136) quando afirma que a

teoria critica aleméa negligencia “um aspecto essencial para os EC: as formas nas

52



quais a industria cultural, mesmo a servico do capital, pode proporcionar
oportunidades para a criatividade individual e coletiva”.

O proprio processo de globalizagdo — que tem sua amplitude em boa medida
gracas aos meios de comunicacdo de massa — nao se esquiva facilmente dos
elementos locais na sua tentativa de alastrar padrbes culturais hegeménicos e
homogéneos. Da mesma forma que ela influencia o local com suas referéncias do
mundo ocidental desenvolvido, ela & afetada pelos grupos subalternos que a cada

movimento da sociedade vém ganhando mais visibilidade e voz, pois

o eixo “vertical” do poder cultural, econémico e tecnolégico parece sempre
marcado e compensado por conexdes laterais, o que pode produzir uma
visdo de mundo composta de muitas diferencas “locais” as quais o “globo-
vertical” é obrigado a considerar (HALL apud HALL, 2006, p. 57).

A logica do esporte moderno segue a da globalizagéo ao tentar espalhar por
todos os continentes e adentrar no cotidiano dos individuos. E os efeitos aparecem
na mesma proporgado. Um grande evento esportivo como a Copa do Mundo tem um
alcance e penetracdo midiatica elevados em todo o globo, mas nao de uma
maneira totalmente planificada. O esporte moderno, mesmo em suas modalidades
mais populares como o futebol, precisa ceder espacos para fazer parte do
cotidiano de sua nova audiéncia. Ele é mais um habitante desse entrelugar
inaugurado na pés-modernidade.

A tentativa dos americanos, nos anos de 1970, de fazer parte do lucrativo
mercado do futebol (soccer para eles) fracassou, mesmo contando com estrelas
maiores do esporte como Pelé, Carlos Alberto e Beckenbauer. Talvez tenham se
esquecido de perguntar ao publico o que eles achavam daquele esporte jogado
com 0s pés e se eles assistiriam ao espetaculo na televisao.

Diferentemente, o vélei de praia, que foi a adaptagao local de um esporte ja
consagrado, ganhou o mundo — e a midia também — a partir das areias de Santa
Mébnica e Copacabana. O Athletic Bilbao, clube de futebol da Espanha que disputa
a liga nacional e os principais campeonatos europeus, sO permite que jogadores
bascos'’ vistam a sua camisa. A torcida do Manchester United protestou em peso
contra a oferta de compra do clube pelo internacionalizado conglomerado de
comunicagao News Corporation; com a recusa da venda, instituiram o simbdlico

Independence Day do clube.

' O clube fica no Pais Basco, regido da Espanha e da Franga de sentimento separatista.
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Esses sao alguns exemplos de como a midiatizagdo do esporte tem de estar
em constante didlogo com os elementos locais, influenciando-os e sendo
influenciado por eles, para minimizar qualquer conflito proveniente do choque de

culturas, uma vez que

o comportamento do publico é orientado por fatores estruturais e
culturais que, por um lado, influenciam o conteudo da midia, justamente
pela capacidade de adaptacdo e de aglomeracédo destes ultimos. Além
disso, esses fatores estruturais favorecem a institucionalizacdo de
modelos “aprovados” de usos dos meios de comunicagdo de massa e de
consumo das construgdes culturais (WOLF, 2005, p. 104).

Entdo, ao relacionarmos nacéo, futebol e midia, insistimos em uma analise que
abranja temas como nacgdo, multiculturalismo, pds-colonialismo, cultura urbana,
moda, subculturas juvenis e tantos outros aspectos da vida contemporanea que
estdo na pauta dos Estudos Culturais.’® Por isso a opcgdo por trabalhar a
comunicagdo como se submergida na complexidade cultural da pds-modernidade.
Assim, como afirma Prysthon (2003, p. 141), “poder-se-ia dizer que os estudos de
Comunicagéao, a propria Teoria da Comunicagao e os Estudos da Midia (...) fazem

parte da moldura mais ampla dos Estudos Culturais”.

2.2 Problematizando a nag¢ao na contemporaneidade

A compreensdo do relacionamento da midia com a cultura e a identidade
nacional a partir de seus conteudos passa pela compreensdo do significado da
nacdo na contemporaneidade, quando a globalizagdo parece estar solapando os
fundamentos das consciéncias nacionais ou, no minimo, tem ameacgado seus
pressupostos.

E quase consenso entre os estudiosos que o termo nacdo, da maneira ampla
que é empregado, refere-se, na verdade, aos estados-nagao, um construto ocidental
que emergiu no século XVIIl para logo se transformar no imaginario em uma
entidade cujo passado se perde de vista na histéria — como se ele sempre
estivesse estado la. Os estados-nagdo modernos permaneceram durante muito
tempo como entes politicos solidificados em um discurso unificador no qual seus
habitantes faziam parte de sua existéncia, compartilhando uma série coédigos dentro
de uma estrutura administrativa comum. A Nacao, portanto, coincidiria com o
Estado.

'® N&o estudaremos esses fendmenos isoladamente nesta pesquisa, mas 0s consideraremos sempre
que os julgarmos importante para a compreensao geral da nossa problematica.
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Esse breve capitulo da historia do Ocidente foi, muitas vezes, posto como
parametro na medicdo de forgcas (e ideologias) entre os impérios coloniais
“‘desenvolvidos” e suas coldnias “atrasadas”. Nesses termos, cada pais do mundo é
dono de uma narrativa construtora de uma consciéncia nacional estabilizadora, que
da aos cidadaos a nocado de sua origem como a da prépria nagao, que parece
sempre se perder em um passado imemorial e, por vezes, da indicios da condigao
do pais na geografia mundial. Constituida por seus mitos, lendas, simbolos e
histérias, a narrativa da prosseguimento a consciéncia nacional, materializando a
nacdo na mente dos seus habitantes. Pecora (2001), sobre argumentos da origem

da nagdao moderna, aponta que

a nagdo como conhecemos €, de forma geral, a criagdo de um Ocidente
distintamente moderno, industrial e capitalista, uma incumbéncia de
mercados, educagao e comunicagao de forma que nenhum conteudo de
invengao ideoldgica ou manipulagéo politica pode contar por si s6 (p. 26).

As nagbes modernas, portanto, seriam projetos politicos emergidos do
desenvolvimento do capitalismo no século XVIII, contando com a ajuda simbdlica de
referenciais étnicos, culturais e linguisticos, entre outros, para a definicdo de suas
fronteiras geograficas e, sobretudo, para sua sustentagdo ideolégica perante seu
povo, agora convertido em ser nacional.

Esse estatuto da nagdo como representacédo do estado ocidental moderno ha
algumas décadas vem sendo questionado por tedricos e estudos que buscam as
suas origens — enquanto idéia comum, ndo como ente politico — e novas hipoteses
que expliquem a realidade em que as sociedades se encaixam hoje em dia, uma vez
que esse paradigma se mostra insuficiente para abarcar a maioria dos paises do
mundo, a n&o ser na perspectiva de condenar-lhes a uma condicdo de
subalternidade na geografia mundial.

As teorias pds-coloniais, por exemplo, tém questionado o tema e aberto novas
formas de se perceber as relagdes de poder entre (ex-)metrépole e (ex-)colbnia,
inserindo um viés horizontal na historia do colonialismo ocidental, assim como tém
procurado compreender a situagao atual das nacdes e seus habitantes a partir,
sobretudo, das herangas do periodo colonial e dos movimentos migratérios.

Mas o pds-colonialismo ndao surge como marco do fim das relagdes coloniais
e suas consequéncias (como o prefixo pds poderia sugerir), antes seus tedricos
desvelam a inconsisténcia do discurso nacionalista purista e acabado e as

assimetrias de poder, além de mostrar o que estd em jogo nas nagdes apos a
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derrocada dos impérios europeus (CUNHA, 2007). O binarismo de posi¢des
instituido pelo olhar eurocéntrico sobre o tema (eu/outro, colénia/metrépole,
religido/seita, branco/negro, desenvolvimento/atraso, cultura/folclore), que disfarga
uma estrutura da dominagéo imposta, é questionado por uma critica que enxerga as
situacbes sociais, politicas e econbmicas dos povos nacionais pelo viés de
complexas relagdes entre cultura, raga, sexo, religido, etnia, etc. sem pesar para um
lado das forgas conflitantes.

Tedricos como Homi K. Bhabha, Stuart Hall, Salman Rushidie e Edward Said,
por exemplo, rejeitaram em suas obras a estrutura eurocéntrica de analise, na qual a
Europa (que engloba paises de culturas europeizadas como Estados Unidos e
Australia) é o centro irradiador de significados, e buscaram sistematicamente a
origem dos problemas de pertencimento e nagdo em estruturas policéntricas de
significados — para usar os termos de Shohat e Stam (2006) —, nas quais 0s povos
colonizados também sao fontes semanticas da identidade nacional. Das diasporas
modernas, das quais os quatro criticos foram atores, e dos conflitos da coexisténcia
espacio-temporal de culturas distintas, colheram experiéncias para abalar a classica
dicotomia estabelecida entre Ocidente e Oriente e todo o sistema de valores que ela
engendra para definir a geografia do poder.'®

Nem sempre os limites territoriais do estado-nag¢do coincidem com os limites
culturais dos povos que abriga. As fronteiras geograficas, muitas vezes, ndo séo
capazes de aglutinar consciéncias distintas a respeito de origens e pertencimento,
tampouco, sobrepujar elos mais enraizados, como lingua, etnia e religido. “As
culturas sempre se recusaram a ser perfeitamente encurraladas dentro das
fronteiras nacionais. Elas transgridem os limites politicos” (HALL, 2006, p. 35). A
tardia descolonizacdo da Africa e a queda do império soviético, por exemplo,
aticaram nos povos conquistados a luta pelo seu direito de autodeterminagao,
transformado logo as reivindicagdes étnico-nacionalistas em guerras civis e banhos
de sangue, como em Angola e na ex-lugoslavia.

Mas o que tem a nacao de especial que faz as pessoas darem sua vida por
ela? Uma resposta concreta a esta questdo corre o risco de cair em um

reducionismo tremendo. Tedricos como Gellner (2001), contudo, tém dado pistas

'® Destacamos alguns trabalhos dos autores: Midnight Children, de Salman Rushidie; A identidade
cultural na pés-modernidade, de Stuart Hall; Orientalismo, de Edward Said; e Narrando a Nagéo, de
Homi K. Bhabha. Antes deles, contudo, Frantz Fanon escreve um dos textos seminais da critica pés-
colonial: Black Skin, White Masks.
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para tal quando afirmam que a nagdo moderna é, na verdade, fruto do discurso
nacionalista, que emerge da imposi¢cao de um estilo de vida politico-racional sobre
uma maioria, evocando posteriormente tradicdes étnico-nacionais como justificativa.
Outros, como Smith (2001), ndo abrem mé&o de considerar as fundagdes étnicas
como a base material da formagao da nacdo, sem as quais esta seria impossivel.
Sem nos alongar sobre a epistemologia dos estudos da nacgao, correntes distintas
tentam mostrar como a complexidade do tema tem transitado por referenciais
politicos, histéricos, econémicos, étnicos, culturais, etc.

Uma perspectiva de vasta aceitagao sobre a consciéncia nacional e que tem
profunda relacdo com o desenvolvimento dos meios de comunicacdo é a de
Benedict Anderson, que institui a nacdo como sendo uma “comunidade imaginada”.
Comunidade por ser “concebida como uma agremiagdo horizontal e profunda”
(ANDERSON, 2005, p. 27); imaginada por habitar a fantasia dos que pensam
conhecer sua nagao por completo, por tornarem real em suas mentes habitos e
culturas que nunca chegarao, de fato, a conhecer — mas saberdo de sua existéncia
pelos meios de comunicagéo.

Anderson vai afundo na questdo do nacionalismo, investigando a formagao de
nacdes e de sentimentos nacionalistas e como essas idéias sao compreendidas
pelas pessoas que possuem o orgulho de pertencer a um determinado lugar. Ele
traz o conceito de nagao para um nivel mais ideolégico do que geografico e politico,
mostrando, por meio de varios casos, como a nagao moderna € uma abstracdo
compartilhada por uma coletividade, tendo sido formada historicamente por fatores
religiosos, territoriais, linguisticos, étnicos, econdémicos, entre outros. Assim, a
comunidade imaginada a que ele se refere se faz a partir de elementos imateriais,
tendo o advento e o desenvolvimento dos meios de comunicagdo papéis
fundamentais para forjar o sentimento de pertenga de uma comunidade a um
determinado lugar.

O que chama a atencédo na analise de Anderson é justamente esse papel
central da comunicacdo na instituicido das consciéncias nacionais. Ele demonstra
como o desenvolvimento do capitalismo na Europa exigiu a publicagdo de romances
e jornais em vernaculo, o que ajudou a definir as fronteiras a partir do determinante
da lingua. Soma-se a isso o aumento significativo da producdo editorial e do

letramento, desembocando na comunh&o de leitores espalhados por um vasto
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territério. Ao fendmeno, o autor de o nome de “capitalismo de imprensa”,® que

emergiu da ‘“interacdo ‘semicasual’, embora explosiva, entre um sistema de
producao e relagdes de producgédo (o capitalismo), uma tecnologia de comunicagao (a
imprensa) e a fatalidade da diversidade linguistica humana” (ANDERSON, 2005, p.
70-71).

Silverstone (2002, p. 185), em sua analise sobre a midia, mostra configuragao

desse processo:

O jornal intensificou o processo, o produto sobretudo das demandas de uma
nova era imperial e industrial, era em que as populagdes em ftransito
precisavam de uma nova base para a comunicagao e cultura, de uma nova
base para o pertencimento. Assim, enquanto as fronteiras fisicas se
tornavam mais porosas e as coergbes sociais mais brandas, os vinculos
seriam cada vez mais procurados e, de fato, encontrados no reino do
simbodlico.

O imaginario coletivo da nagdo ganha materialidade a partir da circulagao de
bens simbdlicos intensificada no século XVIII na Europa, e a literatura ficcional e o
interesse comum por noticias e fatos nos jornais criaram a sensagao de
“simultaneidade” entre os leitores, baseada em um “tempo-calendario” de dominio
de todos. A lingua comum, soma-se a percepcdo de um tempo de que todos os
habitantes do territério compartilham. Assim resume Anderson (2005, p. 72): “esses
companheiros de leitura, aos quais estavam ligados pela imprensa, formavam na
sua invisibilidade visivel, secular e particular, o embrido da comunidade imaginada
em termos nacionais”.

Se outrora a midia impressa em vernaculo e os meios de transporte pelos
quais circulava ajudaram a estabilizar fronteiras, hoje ela, em formas
tecnologicamente mais avangadas e rapidas, contribui no processo de globalizagéo
para a desterritorializagdo das culturas e dos individuos — alarga as fronteiras e
torna-las instaveis. Mas, da mesma forma, o conteldo veiculado nos meios de
comunicagcédo de massa também oferece ao homem contemporaneo bens culturais e
simbdlicos que auxiliam na sua concep¢ao de mundo e no seu auto-reconhecimento
enquanto individuo pertencente a um grupo.

Publicidade, jornalismo, cinema, fotografia, videos, televisdo e tantas outras
formas de comunicacdo atuais e seus conteudos estimulam a simultaneidade de
tempo em um espacgo global, no qual o poder do audiovisual interpela os variados

publicos a respeito do seu pertencimento a determinados sistemas de valores. O

2 Em inglés: printed capitalism. Capitalismo de imprensa é a tradugéo da edigdo portuguesa de 2005.
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carater transfronteirico da comunicacdo oferece ao grande publico referéncias
culturais diversas que dao substrato para este moldar novas consciéncias a respeito
de si, ou seja, “em um mundo transnacional tipificado pela circulagdo global de
imagens e sons, bens e pessoas, a midia impacta de forma complexa na identidade
nacional e no pertencimento comunal” (SHOHAT, STAM, 2003, p. 1).

A revolugao da imprensa e o desenvolvimento do capitalismo que impeliram a
criacdo dos estados-nagdo modernos e das consciéncias nacionais hoje vém
ameacgar seu préprio construto nacional, quando na era da imagem as
representacdes sociais na midia se expandem na velocidade dos meios eletrénicos
de comunicagcdo. As imagens da midia global tém por definigdo um carater
desterritorializador que visa atender simultaneamente a espectadores espalhados
por todo o globo. A publicidade mundial, por exemplo, ja ndo pertence a lugar
nenhum, como seus anunciantes: empresas de capital aberto cujos proprietarios
estao espalhados nas agbes das bolsas de valores que, de leste a oeste, navegam
desde Toéquio até Nova York.

A imagem assume a forma de mercadoria intangivel tendo a fungdo de
mediadora cultural e provedora de significados, ela “ndo € mais uma cépia, mas
adquire vida propria e dinamismo dentro de um circuito interativo” (SHOHAT, STAM,
2003, p. 15). A cultura sofre um consideravel impacto com a onipresenga dos meios
de comunicacdo na vida cotidiana, com sua profusdo de imagens. As
representacées nelas contidas (nas imagens da midia), no interior das quais as
identidades se constroem, influenciam sobremaneira a autopercepgao dos
individuos como trabalham na construgdo do seu olhar sobre o outro. As midias
audiovisuais fazem com que as pessoas se sintam inquietas nos limites da sua
cultura nacional, questionando a estabilidade de sua propria identidade, antes
salvaguardada nas seguras fronteiras da nagao (assim como edificam o imaginario a
respeito da identidade do outro).

Contudo, apesar do impacto da imagem da midia na autoconcepg¢éo do
individuo, esse ndo é um processo automatico de transferéncia de significados e
apagamento de bagagens culturais. Antes, as imagens dialogam com outros
elementos locais, na busca da reterritorializacdo da mensagem, dando-lhe um
sentido e um lugar no mundo — um ponto de apoio. E nessa tensdo de forgas,
muitas vezes desproporcionais, que novos significados sao construidos, a partir de

complexas relagdes sociais presentes na emissao e na recep¢ao da mensagem ao
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longo de todo o processo comunicativo. Assim, “as imagens que dao forma a
memoria coletiva, no longo e curto prazo se convertem em recursos culturais que
sdo interpelados e usados de maneiras complexas; todas juntas funcionam para
ajudar a construir um sentimento de identidade nacional” (LULL, 2001, p. 92).

A nacdo, inserida nesse contexto, antes estabilizada em suas fronteiras
simbdlicas bem definidas, ganha novos contornos com a escalada mundial dos
meios de comunicagdo, capitaneada pelo poder arrebatador do audiovisual. A
cultura da midia (KELLNER, 2001) tem, pois, lugar cativo na redefinicdo das
identidades culturais e nacionais, uma vez que seus produtos circulam livremente
pelas fronteiras do mundo integrado, levando novas formas culturais as culturas
nacionais e absorvendo, também, formas locais. Assim, a identificacdo de individuos
a partir de determinadas posi¢cdes parece fazer mais sentido no mundo conectado
do que eles terem uma identidade sdlida, purista e imutavel.

Os produtos da midia tém se mostrado eficientes mediadores culturais da
nacdo. O futebol-espetaculo insere-se nesse contexto de forma incisiva uma vez que
ele proprio € o embate entre nagdes no contexto da Copa do Mundo, um grande
evento midiatico. O evidente duelo entre paises transcende os objetivos atléticos e
toma nova forma quando passa a significar lutas politicas, resisténcia racial, opgoes
estéticas, relagcdes de poder, etc. Os significados da nagéo, portanto, podem ser
transmutados a partir do que o futebol mediado oferece a seus espectadores. Tanto
para o nacional quanto para o estrangeiro, o imaginario sobre determinado pais
pode ser remodelado pelo esporte nos meios de comunicagdo de massa —
obviamente, constituindo-se como um entre tantos fatos sociais localizadores de
individuos no tempo e espaco.

Na Copa do Mundo de 1998, realizada na Franga, a selecdo local foi
mostrada como um fator integrador étnico-social do pais, ja que aglutinava em seu
elenco atletas de diversas origens, como o branco descendente de argelinos
Zinedine Zidane, o imigrante negro de Gana Marcel Desailly, o imigrante negro de
Guadalupe Liliam Thuram, o branco nascido na Franga Blanc, o negro de segunda
nacionalidade argentina Trezeguet, o negro nascido na Fran¢a Henry, entre outros.
A selecdo francesa de futebol seria a representacdo de uma nacado multicultural e
multirracial, numa celebragdo narcisica das paisagens das ruas de Paris, algo

corroborado pelo titulo mundial conquistado naquele ano dentro do seu territorio.

60



Oito anos depois, na Copa da Alemanha, esse discurso se inverteu, com
supostos boatos de que o povo francés ndo mais se reconhecia na selecdo de
futebol, portanto ndo celebrava mais seus gols com tanto entusiasmo.
Provavelmente uma “francesidade” foi posta em jogo nesse intervalo, acarretando na

1! — fruto da

mudanga do discurso, negando a pluralidade étnica da Franga atua
imigracao, heranca do colonialismo, que de fato alterou sensivelmente a composigao
étnica das grandes cidades européias, e a multiplicidade de discursos por vezes tem
gerado situagdes conflituosas, com impacto na consciéncia coletiva sobre a nagao.
Uma resposta satisfatoria ao motivo dessa mudanca de percepg¢do, cremos, nao
pode ser encontrada no canone de uma identidade nacional absoluta nem deslocada
das relagdes que se estabelecem entre cultura, identidade e nagéo.

Coincidentemente, foi nessa Copa que a Fifa reforgou sua campanha
publicitaria contra o racismo no futebol, que havia se manifestado nos campeonatos
nacionais europeus meses antes. Um ano depois, os franceses elegeram para
presidente Nicolas Sarkozy, cuja plataforma politica previa a contengdo dos
movimentos migratorios para o territério francés, e os suburbios parisienses
assistiram a cenas violentas de protestos de populagbes marginalizadas,
notadamente de maioria imigrante ou descendentes. Nao se trata de acusar a
Frangca de um racismo xenofobico generalizado, mas de apontar fatores que podem
ser facetas da mesma situacdo, mas manifestada em circunstancias distintas.

As criticas pds-coloniais veriam este fato — o da selecao de futebol — a partir
de referenciais policéntricos de significado, evitando a instituicdo de uma identidade
francesa essencial, pura e excludente, como marco zero do problema revelado na
representacdo da selecao de futebol. Nao deixaria de analisar, assim, o passado
colonizador da Franca, que muito contribuiu para os recentes processos de
imigracao, e a questao étnico-racial dos paises que necessitam economicamente
dos imigrantes, mas que tém dificuldades de integra-los socialmente — os jogadores
estrangeiros dos campeonatos europeus, por exemplo, trabalham na cadeia
produtiva do futebol, gerando emprego e renda. Provavelmente, também

procurariam respostas no proprio futebol-espetaculo, como uma manifestagao

2 Hall (2004, p. 62) coloca que “as nagdes modernas sao, todas, hibridos culturais”; € mito achar que
na Europa Ocidental ha alguma nagao constituida de “um Unico povo, uma unica cultura ou etnia”. O
fendétipo branco, que também sustentava esse mito, € posto em xeque quando a cultura global
desenraiza qualquer tentativa de ser pensar a “cultura nacional” a partir de referenciais puramente
locais e imaginados, como a existéncia de um “povo original”.
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representante da cultura nacional (como nés nesta pesquisa), € veriam a posigao
dos grupos imigrantes na vida social e politica do pais.

Talvez, uma analise de fundo pds-colonialista nem chegasse a dar uma
resposta concreta ao fato, mas certamente enxergaria além de uma perspectiva
antagbnica entre franceses “originais” e os “de origem estrangeira”. As estratégias
do multiculturalismo e da teoria pos-colonial trabalham nao no intuito revisionista,

mas no equilibrio das forgas entre os discursos hegemonicos e os subalternizados,

oferecendo um olhar horizontal da problematica. Esse é o ponto.

T

Na Copa de 2006, a selegao francesa deixou de ser a representagido
multicultural do pais. As imagens de seus cragues nao mais
explicariam a nacéo.

O futebol, por ser um esporte popular, arregimenta seus fas e os envolve em
momentos de paixao em que a identidade de grupo prevalece sobre a individual.
Seja na torcida por clubes ou por selegdes, o futebol, potencializado pelo espetaculo
da midia, une pessoas em torno de significados comuns erigidos dos ambientes de
competicdo ou dos discursos midiaticos. A representacao pelo futebol — e pelo
esporte de uma forma geral — fez e faz parte da sua evolugdo como manifestacao
cultural moderna.

Os sentimentos nacionalistas sdo comumente transferidos para o futebol, como
a histéria tem mostrado. Na ex-lugoslavia no comego dos anos de 1990, numa
partida entre dois times do pais, mas pertencentes a grupos étnicos diferentes, os
torcedores protagonizaram cenas de violéncia e intolerancia, o que para muitos,
simbolicamente, marcou o inicio da guerra separatista que culminou na morte e
desaparecimento de milhares de pessoas, e do esfacelamento do pais em cinco

novos estados nacionais.
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A pancadaria que comecgara nas arquibancadas entre os torcedores croatas do
Dinamo de Zagreb e os sérvios do Estrela Vermelha de Belgrado, reforgados pela

policia também sérvia, tomou os gramados e envolveu os jogadores:

Torcedores de ambos os times se engalfinharam na arquibancada. A policia,
controlada pelos sérvios, arremeteu contra os croatas, ao mesmo tempo
que fazia vista grossa a violéncia dos torcedores sérvios. (...) Até os
jogadores ndo puderam ficar imunes. Ao ver um policial espancar um
torcedor do Dinamo ja estatelado no chdo, o meia Zvonomir Boban nao
hesitou em aplicar ao agressor um golpe de caraté, tornando-se um heréi do
crescente movimento pela independéncia croata (BRKIC, 2006, p. 71).

Em 1998, na Copa do Mundo, o entdo novissimo pais Croacia mostrara-se ao
mundo pela sua surpreendente campanha, alcangando a semifinal ao eliminar o
tradicional time da Alemanha. A nacdo em éxtase ndo escondia o orgulho nacional,

comemorando os resultados da selegcao em praca publica.

Quase trés anos apos o término da guerra, aquele foi o momento de grande
emocado da histéria da jovem nacdo. Em programas de TV, os repérteres
entrevistavam homens adultos que n&o conseguiam para de chorar. O pais
ndo via comemoragcdo tdo abrangente desde a declaracédo da
independéncia. Depois disso ninguém poderia negar a Croacia o seu lugar
no mapa (BRKIC, 2006, p. 71).

Independéncia, reconstrugéo, conciliagdo s&o geralmente palavras da causas
nacionais que nao raro sao transpostas para o futebol — jogos da paz, da integragao
e da tolerancia tém se tornado comuns. Os cinco paises que formavam a ex-
lugoslavia viram nascer um sexto durante a Copa de 2006. Por vontade popular,
sérvios e montenegrinos resolveram se separar, e a selegado da Sérvia e Montenegro
— que s6 contava com um jogador montenegrino — em pleno mundial representava
um pais que nao existia mais. Ha ainda o “perigo” do surgimento de um sétimo pais,
o Kosovo, que atualmente encontra-se sob a administracdo das Nacdes Unidas, por
conta de interminaveis conflitos armados. No ano de 2000, a populagao local viveu
um dia de cessar fogo, quando o atacante brasileiro Ronaldo desfilou nas ruas de
Pristina nos tanques das forcas de paz da ONU.

O futebol-espetaculo, como conteudo da midia, proporciona a sensacao de
simultaneidade na qual as pessoas comungam o sentimento de nacgdo, sua
comunidade imaginada. A eloqliéncia de suas imagens pode despertar paixdes
irracionais do sentimento nacional, levando a unido por uma causa simbdlica ou a

separacao total, mesmo que ao custo de uma guerra.?

2 Nzo queremos dizer que o futebol-espetaculo seja motivo de guerras. As situagdes politicas sao
demasiado complexas para serem compreendidas pelo esporte e pela midia apenas. Mas como
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O futebol-espetaculo, portanto, pode ser posto como traco identitario de uma
cultura nacional, o que soa como evidente no caso do Brasil. O pais é
constantemente representado pelo seu futebol, que seria a sintese da nagao, uma
das maximas representacdes do ser nacional. Evidentemente, esse € um discurso
hegemonico construido com o tempo e amparado inclusive por estudos sociolégicos.
Por outro lado, é inegavel a forca da selegao brasileira de futebol na criagdo de um
sentimento de simultaneidade da nagdo. O povo se sente brasileiro com a selegao
de futebol.

O futebol no Brasil tem, portanto, uma conexdo com a identidade nacional, na
comunidade imaginada de um pais de dimensdes continentais cujo povo reconhece-
se como brasileiro. Como produto da midia, insere-se no dia-a-dia das pessoas
pelos jornais e revistas especializados, internet, radio e, sobretudo, pela TV, através
da qual, nas suas transmissdes dos jogos ao vivo, a totalidade da populagado pode
comungar o sentimento de nacao. O futebol-espetaculo, se ndo é capaz de explicar
o Brasil, é, sem duvida, uma de suas manifestagbes culturais que mais
representam o Pais.

Mais do que uma entidade politica soberana com um sistema politico
organizado, uma nacao é o somatorio das manifestagdes culturais do seu povo, que,
em ultima analise, da origem ao pais, e “as pessoas nao sé&o apenas cidadao/as
legais de uma nacéo; elas participam da idéia de nagao tal como representada em
sua cultura nacional” (HALL, 2004, p. 49). Ou seja, “o0 conceito de ‘nagao’ serve
como um estratagema discursivo crucial para a construgdo de significado e
identidade” (LULL, 2001, p. 93).

O entendimento da nagédo surge do modo como ela vem a ser representada
em suas formas culturais, que, desde ha algum tempo, sdo apropriadas pelos meios
de comunicagao e construidas no interior da cultura da midia. Como produto cultural
midiatico, o futebol-espetaculo insere-se na discussao sobre a identidade nacional
brasileira, dando sua contribuicido para o entendimento da nagao que da forma ao

Brasil.

material simbodlico e cultural, o futebol pode ser usados como instrumento de mobilizagbes
ideoldgicas nacionalistas, as ditaduras do Brasil e da Argentina nos anos de 1970.
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2.3 Brasil: futebol e Identidade

Buscar a esséncia da identidade nacional tem sido, muitas vezes, um tarefa
ingrata a teoria social em projetos institucionais da origem da nacgao, seja ela qual
for. Estabelecer o estatuto nacional seria encontrar nos elementos formadores de
uma sociedade aquilo que a torna possivel e que cimenta a “imaginagcéo” das
‘comunidades” em torno da idéia de uma patria-mae, que da legitimidade a
cartografia. Mas haveria um ponto de partida seguro que irradia uma esséncia social
ligada ao local? A definicdo da identidade nacional passa pela necessidade e
dificuldade de se estabelecer esse(s) marco(s). Se somos seres nacionais, 0 SOmos
a partir daqui.

No Brasil, o futebol € um importante elo social para a populacao, através do
qual se comunga o sentimento de nacionalidade e se constroi, também, a identidade
nacional. Mas o futebol estd submergido no conjunto de cddigos da sociedade
brasileira, sendo apenas mais uma de suas manifestagdes culturais. Contudo, a
apropriacdo do futebol pelos meios de comunicagdo — que também sao
responsaveis por forjar esse seu carater nacional — tem de alguma forma
influenciado a representagédo da identidade do brasileiro, seja no radio, na televisao,
no cinema, na publicidade, etc.

As identidades nacionais tém sido constantemente influenciadas pelo processo
de mundializacdo dos mercados, que tem atacado os marcos das culturas nacionais,
desvinculando-as gradativamente do seu “local de origem”. Fronteiras esvaecidas e
cidadaos transnacionais parecem ser os produtos de uma comunidade que tende ao
global e amplia (ou modifica) o sistema de mitos que da sustentagao as identidades.
O inegavel impacto da globalizagéo sobre as identidades tem interrogado o estatuto
dos estados-nagdo modernos, questionando os alicerces étnico-culturais que estao
enraizados na imaginagéo de seu povo.

Mas a discussdo da identidade nacional, como toda identidade cultural, tem
relac&do direta com a nogéo de sujeito, que muito tem ocupado pensadores e criticos
sociais, principalmente apdés a Segunda Guerra Mundial. A pauta do pensamento
contemporaneo tem se estruturado, entre outras variaveis, na tensdo entre a
suposta morte do sujeito moderno e a génese do sujeito pds-moderno; entre o
esgotamento dos pressupostos da modernidade e emergéncia da pdés-modernidade.
A partir da forma como se define o sujeito, tem-se uma diferente maneira de se
perceber a formacao da identidade.
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Da modernidade, apreende-se o sujeito individualista, que se libertou das
tradicoes e das estruturas na busca de sua esséncia. O seu eu era o motor da
procura pelo auto-reconhecimento numa estrutura social que ndao mais abarcava
como cerne dos individuos os valores religiosos, miticos e tradicionalistas de grupos.
O sujeito moderno — nascido com Descartes (Cogito, ergo sum) — buscava no
universalismo o substrato de sua existéncia, algo consoante com o desenvolvimento
do capitalismo, que exigia uma nova ética que autorizasse as aventuras
transfronteiricas de seu empreendimento.

O Humanismo Renascentista, a Reforma Protestante e o lluminismo foram
acontecimentos fundamentais para a criagcdo do sujeito moderno e sua evolugéo,
uma vez que os novos tempos da sociedade de massa e estruturada em instituicdes
exigiram a criagdo de um vinculo maior entre o eu e entorno. O sujeito moderno,
mais coletivo, vinculou-se ao seu meio social e dele apreendeu seu papel, sua
identidade, que se tornou “mais modvel, multipla, pessoal, reflexiva e sujeita a
mudancgas e inovagbes” (KELLNER, 2001, p. 295). A identidade na modernidade,
portanto, € uma busca pessoal do sujeito, podendo modificar-se de acordo com as
mudancgas sociais e os papéis impostos, numa interagdo entre o individuo e a
sociedade.

Ja os criticos pos-modernos rejeitam o carater racionalista do individuo que
busca conscientemente a sua identidade, a sua esséncia. Para eles, a identidade é
cada vez mais fragil e instavel, quando ndo negam a sua existéncia. O sujeito pos-
moderno ¢é fragmentado e sofre influéncia direta da sociedade burocratica,
consumista e midiatizada, enxergando em seus icones e imagens uma auto-
representacdo, e ndo mais em seu eu interior. Contribuiu para a discussao sobre o
sujeito pés-moderno o pensamento social do século XX. Os trabalhos de Louis
Althusser, Zigmunt Freud, Ferdinand de Saussure e Michel Foucault, além do
pensamento feminista surgido nos anos 1960, foram fundamentais para a eclos&o
dessa nova forma de perceber o sujeito (HALL, 2004, p. 34-46) ou mesmo negar-lhe
a existéncia.

Althusser, marxista estruturalista, afirma que a obra de Karl Marx, na sua
interpretacdo, desloca o pensamento classico da filosofia moderna ao conceber o
sistema social como centro da evolucao da histéria, solapando as idéias de esséncia
universal do homem e do empreendimento individual como as precursoras das

mudancgas. Nessa analise, 0 homem age dentro das condi¢des histéricas herdadas,
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nao sendo o agente consciente da histéria. Freud, ao instituir as relagdes psiquicas
do subconsciente definindo a identidade do individuo, nega o sujeito da razdo, dono
de suas escolhas e de esséncia inata. A identidade, segundo ele, constroi-se em
todo o decorrer da vida do individuo, que a encara como se fosse sempre fixa,
acabada e imutavel.

Saussure, linguista, propde o primado da linguagem. Para ele, o que
expressamos através da lingua ndo € puramente de nossa vontade, mas resultado
das possibilidades da prépria lingua. Esta seria um sistema social, produzindo
significados a partir de seu préprio funcionamento e das suas relagdes com a
cultura, ou seja, o individuo nao estaria no controle de si, nem da sua fala, através
da qual produz os significados. Foucault, por sua vez, afirma que os individuos
seriam produtos das instituicdes coletivas da sociedade, que os moldariam a partir
de sua estrutura de poder. Esse pensamento nega o sujeito dono de suas agdes.
Por fim, o Feminismo, como teoria e movimento social, rompe com as estruturas das
instituicées politicas, apelando para a identidade de grupo como fator de mobilizagao
social. Além disso, o Feminismo considera a politizagado da subjetividade, ao discutir
0S papéis sociais genéricos impostos ao individuo (o0 sujeito moderno é
predominantemente masculino).?®

Esses pensamentos criticos do século XX, de fato, interrogaram a esséncia
humanistica do sujeito da modernidade e criaram condigcbes, embora nao
formassem uma corrente, para a instituicdo do fim do sujeito moderno e a criagao do
sujeito pés-moderno, que altera a nogcédo da identidade cultural. Embora seja uma
contenda em plena efervescéncia, parece que ha um ponto de encontro entre essas
duas nogdes de sujeito: a contribuicdo da sociedade de consumo e da midia para a
formagao da identidade. Se o sujeito pdés-moderno é subsidiado pelas imagens da
midia na construcdo (ou identificacdo) de si, emulando a aparéncia e o
comportamento dos icones da cultura midiatica, o sujeito moderno também n&o
escapa da mediagdo na busca de um lugar confortavel para o seu eu interior. Assim,
a definicdo da identidade pelo seu eu também sofreria alguma influéncia do

ambiente exterior, ou seja:

% Estes paragrafos apenas introduzem o cerne dessas correntes para a questao do descentramento
do sujeito na pds-modernidade. As obras desses autores e a histéria do movimento feminista sao
evidentemente muito mais amplas do que o aqui apresentado, assim como as discussdes que
geraram. Ver HALL, 2005.
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Nas sociedades de consumo e de predominio da midia, surgidas depois da
Segunda Guerra Mundial, a identidade tem sido cada vez mais vinculada ao
modo de ser, & produgdo de uma imagem, & aparéncia pessoal. E como se
cada um tivesse de ter um jeito, um estilo e uma imagem particulares para
ter identidade, embora, paradoxalmente, muitos dos modelos de estilo e
aparéncia provenham da cultura de consumo; portanto, na sociedade de
consumo atual, a criagdo da individualidade passa por grande mediagao
(KELLNER, 2001, p. 297). [Os grifos sao nossos]

O sujeito moderno, portanto, ndo seria um produto exclusivo do seu eu, embora
ndo negasse sua individualidade, mas teria sua escolha individual em boa medida
influenciada pela cultura da midia, que durante muito tempo foi tida como alienante e
degradante pelos modernistas.

As referéncias culturais do cotidiano, sobretudo da midia, sdo um dos pontos
fundamentais em que se apdiam os tedricos pos-modernistas. Diferentemente de
criticos do alto-modernismo, eles ndo rejeitam as manifestagdes populares e da
midia como uma medida de identificagdo, tampouco a instituem como alienantes e
perniciosas a “verdadeira” cultura. Antes, trazem-nas para o centro das discussdes
sobre a cultura e a vida, conferindo-lhe a legitimidade negada até antes da Segunda
Guerra Mundial. Autores como Huyssen, por exemplo, ndo chegam a separar
categoricamente o modernismo do pdés-modernismo, mas destacam uma nova
relagdo existente entre o “modernismo, a vanguarda e a cultura de massa” num
paradigma diferente do anterior moderno, pois assim “‘como a palavra ‘pés-
modernismo’ indica, o que esta em questdo é uma negociagdo constante, até
mesmo obsessiva, com os termos do préprio moderno” (HUYSSEN, 1996, p. 12).

E verdade que as diferencas entre modernismo e pés-modernismo — e seus
sujeitos — nado sao assim tdo simples (nem é objetivo desta pesquisa se aprofundar
nelas), mas é interessante perceber como a cultura da midia assume um lugar de
destaque nas diferentes percepg¢des do sujeito, seja negando-lhe como esséncia e
diminuindo-lhe a importancia no individuo, seja admitindo-lhe como produto da
faceta atual das sociedades conectadas.

Assumindo esse salto do sujeito moderno para o pds-moderno, que tem na
globalizagdo um precedente fundamental, a identidade seria caracterizada como
fragmentada e com sua estrutura permanecendo aberta (HALL, 2004), introduzindo
uma idéia mais ampla de identificacdo. Os inumeros referenciais culturais aos quais
os individuos tém acesso pela onipresenca dos meios de comunicacdo tém
ampliado sua percepcao do mundo social para além de suas fronteiras locais e

introduzido novos estilos de vida, instituicbes e imagens para o balizamento da
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identificacdo. A busca por uma identidade final que definiria o individuo em termos
culturais e nacionais daria lugar a uma identificagao fluida, mutante, conflitante e
sempre inacabada. O individuo, assim, & confrontado por diferentes identidades —
muitas vezes contraditérias — e multiplicidades de estilos; a partir da articulagcao

entre eles define a sua posicdo no mundo.

Doravante, ndo podemos mais conceber o individuo em termos de um ego
completo e monolitico ou de um si autbnomo. A experiéncia do si é mais
fragmentada, marcada pela incompletude, composta de multiplos si, ligadas
aos diferentes mundos sociais em que nos situamos (HALL apud
MATTELART & NEVEU, 2004, p. 104).

Nesse contexto, a identidade nacional é questionada pelos efeitos da
globalizagdo, uma vez que o espago no interior do qual ela estava limitada, o da
nacado, € ampliado e invadido por referenciais de outras comunidades nacionais,
geralmente em um fluxo desproporcional (os centros invadem as periferias). Novas
identidades hibridas seriam criadas a partir de articulagdes e tradugdes culturais
entre os referenciais locais consolidados e os novos oferecidos pelos fendmenos
contemporaneos das migragdes em massa, da expansao dos mercados e da cultura
da midia. E o sujeito p6s-moderno é quem possibilita essas identidades pluralizadas
€ n&o essenciais.

A cultura local que sempre se contentou com elementos enraizados passa a
duelar com uma pretensa cultura global, que tem suas raizes em outros locais, mas
tende ao universalismo. A consciéncia nacional que da sustentacdo a comunidade
imaginada da nagdo é atacada por um sistema-mundo que recusa o enclaustro das
fronteiras, e a nagdo como é conhecida e representada vé-se envolta em uma crise
existencial. Se ndo desaparece como sistema politico, pelo menos vé rearticulados
0s marcos que lhe deram origem e continuidade.

A identidade nacional brasileira, da maneira como veio a ser representada, tem
colocado alguns elementos simbdlicos, entre tantos, como o substrato do seu
carater nacional, como o samba, a feijoada, o carnaval e, claro, o futebol. Esse
esporte, o mais popular do Pais e do mundo, tem edificado a representagcdo do
Brasil no exterior a partir de seus jogadores e das conquistas da selegao brasileira,
principalmente quando esta é convertida em um produto midiatico de largo alcance.
Muito embora possa se perceber a grande massa dos brasileiros se reconhecendo

na selegéo, a “brasilidade” no futebol n&o deixa de ser um discurso hegemonico.
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O futebol, por uma consideracgao coletiva da sociedade, € visto como um trago
cultural da identidade do Pais, tendo um peso significativo na definicao do “ser
brasileiro”, pois “através do futebol, a sociedade brasileira experimenta um sentido
singular de totalidade e unidade, revestindo-se de uma universalidade capaz de
mobilizar e gerar paixdes em milhdes de pessoas” (HELAL, 1997, p. 25). Assim, o
futebol é constantemente evocado a “dar explicagoes” sobre o Brasil.

A multirracialidade brasileira, por exemplo, esteve sempre representada na
selecao de futebol. Nao raro, ela é posta como a sintese do Brasil, a representagao
maxima do Pais; seja pelo senso comum — com grande influéncia da midia que
promove esse discurso —, seja por analises criticas, como a do jornalista Mario Filho
no livro O negro no futebol brasileiro, no qual sustenta a tese de que o futebol do
Brasil s6 se constitui de fato como diferenciado a partir da “miscigenagéao racial” nos
gramados. Quando a selegao brasileira passa a ser composta de negros, brancos e
mulatos, torna-se a sintese da unidade nacional de um pais que supostamente teria
superado o racismo, “‘um Brasil que, em poucos anos, teria passado da escravidao
para a integragao racial, via mestigagem, caldeamento, amalgama ou conciliagéo”
(SOARES, 1999-01, p. 3).

Durante algumas décadas a analise do futebol brasileiro esteve em consonéncia
com paradigmas sociolégicos entdo em voga. A maneira de jogar dos brasileiros seria
a forma negra, mulata e miscigenada que a tornava diferente e superior nos
gramados, assim como a prépria sociedade que vivia o0 surto nacionalista e
desenvolvimentista do Estado Novo.?* Contra tudo isso, estaria a dureza e a forca do
futebol europeu, que seria igualmente a representagdo daqueles povos. Enquanto o
futebol fosse separatista, elitista e branco, era considerado estrangeiro e s6 se tornou
realmente brasileiro quando se “democratizou”, com a inclusdo de negros e mulatos,
dando lugar a uma forma auténtica nacional de jogar futebol. A identidade nacional no
futebol também se estrutura na percepgao que se tem do estrangeiro, e de seu

futebol, para sua autodefinicdo. Assim,

acaba de se definir de maneira inconfundivel um estilo brasileiro de futebol,
e esse estilo € uma expressédo a mais do nosso mulatismo agil em assimilar,
dominar, amolecer em danga, curvas ou em musicas, as técnicas européias
ou norte-americanas mais angulosas para o nosso gosto: sejam elas de
jogo ou de arquitetura. Porque € um mulatsmo o nosso —

# Nao queremos afirmar que a Sociologia brasileira tenha uma visdo simpléria. O senso comum é
que ajudou a popularizar e distorcer a visao de Gilberto Freyre, no que Soares (1990-01) chamou de
“freyrismo popular”. Renato Ortiz (2006) explica como a idéia da unido pelas ragas tem relagdo como
0 momento histoérico do Brasil.
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psicologicamente, ser brasileiro € ser mulato — inimigo do formalismo
apolineo sendo dionisiaco a seu jeito — o grande feito mulato (FREYRE
apud GIL, s/d).

O jogador Garrincha, principal nome da conquista brasileira da Copa de 1962,
com seus dribles desconcertantes e vida pessoal conturbada foi, por exemplo, a
maxima representacao da “brasilidade”, em que era possivel vencer sem a menor
disciplina e abusando da malandragem. Ha quase cinco décadas, com Garrincha, o
cientificismo do esporte moderno era “subvertido” e “superado” pelo talento inato s6

encontrado no Brasil e no seu futebol.

No Rio, grudado ao radio, com lagrimas nos olhos, o botafoguense Paulo
Mendes Campos, que sempre considerara Garrincha um Deus entre os
mortais, via enfim que sua fé nao fora um delirio: Garrincha era a prova de
que a “magica pode ganhar da légica. (...) A partir daquele dia, deixaram de
existir botafoguenses, tricolores, rubro-negros, gremistas ou corintianos
puros. Todos passariam a ser Garrincha, mesmo quando ele jogasse contra
seus clubes” (CASTRO, 1995, p. 165).

7

Essa tese sobre a selegdo brasileira € aceita pelo senso comum e muito
divulgada nos meios de comunicagdo, colocando-a como um bem popular e
democratico, muito embora, em termos de consumo, ela seja inalcangavel para boa
parte da populacéo do Pais. A selecao de futebol €, para a maioria dos brasileiros (e
para os estrangeiros também), um produto para ser consumido e apreciado nos
meios de comunicacdo de massa, e sO através deles — nos estadios, s6 para
poucos.?® Mas é no interior da midia que o futebol brasileiro se expande para além
das fronteiras nacionais para representar essa percepg¢ao da nagdao nos gramados
de futebol — mostrado na TV, obviamente.

Transposta dos estadios de futebol para as telas da televisédo, para as paginas
dos jornais diarios e para o ambiente virtual da internet, a selegcao brasileira de
futebol expande-se por todo o territério nacional e para além dele, em consonancia
com o ilimitado alcance da midia. Além disso, tenta contemplar todos os matizes
étnico-culturais, numa estrutura policéntrica que talvez sé se encontre em outras
poucas instituicoes simbdlicas do Pais. A selecao brasileira, pois, através dos meios
de comunicagdo de massa, comunicaria ao Brasil e ao restante do mundo o retrato

de uma nagdo, a maxima representagcao de seu povo, pois

como fato cultural da maior importancia na cultura brasileira
contemporénea, o futebol tem sido apontado como um dos principais

% Esta afirmacao parece meio 6bvia, ja que um estadio de futebol tem um limite de publico. Fazemos
referéncia a questdo econémica: o futebol foi inflacionado para bancar o espetaculo. Ingressos para
0s jogos da selegao brasileira — que raramente joga fora da Europa — e a camisa verde-e-amarela
sdo verdadeiro artigos de luxo.
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elementos geradores de identidade nacional no Brasil, o que pode ser
inferido pelo epiteto hoje tradicional, “O Pais do Futebol”. Assim, o futebol
jogado no Brasil é reinterpretado segundo os cédigos da cultura brasileira,
dotando-o de significados que ultrapassam as estritas linhas do campo de
jogo (GASTALDO, 2003, p. 2).

De fato, a midia cumpre importante papel na organizagdo da vida social,
oferecendo os modos de viver essa vida — ou sua idealizagdo — ao grande publico,
confrontando as identidades que oferece ao sujeito pés-moderno. A mediagéo
impde-se como a medida da sociabilidade uma vez que determina o que se
consome e o que sera consumido nos meios de comunicagdo de massa. Nesse
sentido, o futebol midiatizado pode fazer as vezes de intermediario cultural entre os
povos do mundo conectado, oferecendo-lhes algo em que possam se reconhecer
simultaneamente. Em todos os aparelhos de TV em diferentes partes do globo, a
presenca do esporte-espetaculo para “unir’ individuos momentaneamente para além
da cultura nacional, pois, como nos diz Silverstone (2002, p. 182), “as fronteiras e
barreiras que nos protegem também nos restringem. Mas odiamos ser excluidos.
Podemos deixar um grupo um dia apenas para nos juntar a outro no dia seguinte”. E
nesse movimento de busca por identidades, “distinguimo-nos dos que sao diferentes
de nds e criamos ou encontramos os simbolos, de bandeiras a times de futebol, para
exprimir essas diferencas” (Ibidem).

Os meios de comunicagao de massa vém tomando uma dimenséo significativa
que os habilita a mobilizar comunidades, classes sociais e até nagdes em torno de
seus conteudos. Sendo o futebol uma producao cultural de vasta aceitacdo mundial,
nao raro o vemos sendo evocado como uma metafora da vida cotidiana e como
representante da nacdo. Contudo, mesmo com seu admiravel alcance, a midia nao
controla arbitrariamente uma massa robdtica e apatica. Antes, sua forca reside na
seducédo, no apelo publicitario e no consumo, que, segundo Canclini (1997, p. 56)
“constréi a racionalidade integrativa da sociedade”.

A identidade nacional brasileira da maneira como € representada pode ser
partilhada com individuos de outras nac¢des pelo seu futebol, que adquiriu um carater
mitico na midia por sua sequéncia de vitérias na Copa do Mundo e seus jogadores
habilidosos. As mensagens desterritorializantes da midia global podem encontrar
nessa particularidade brasileira um mote para a sua construgdo, como nos parece 0

caso do Joga TV, a campanha da Nike que iremos analisar. Individuos interpelados
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pelas imagens de um jeito brasileiro de jogar futebol podem integrar-se a partir da
estrutura global do consumo.

A ameaca da globalizagdo as fronteiras nacionais comprova-se quando uma
campanha publicitaria mundial ressalta as particularidades de uma cultura
apostando que seu publico vai se reconhecer naquelas imagens, mesmo que
momentaneamente suprima sua prépria identidade nacional. Eles ndo deixam de ser
seres nacionais, mas inserem-se num mundo de significados propostos pela
publicidade, com os quais se identificam (a estratégia publicitaria ndo € outra senao
a da identificagao; ela ndo promove produtos, mas estilos de vida por meio dos
produtos). Essa situagao € o que Shohat e Stam (2006, p. 28) chamam de filiagcoes
alternativas, na qual os meios de comunicagdo como instancias formadoras das
identidades culturais, “com impacto sobre as identidades nacionais e o sentimento
de comunidade”, tém o poder de “incentivar conexdes multiculturais” ou, como
explica Hall (2004, p. 74):

Os fluxos culturais, entre as nag¢des e o consumismo global, criam
possibilidades de “identidades partilhadas” — como “consumidores” para os
bens, “clientes” para os mesmos servigos, “publicos” para as mesmas
mensagens e imagens — entre pessoas que estdo bastante distantes uma
das outras no espago e no tempo.

Os individuos da pds-modernidade sao constantemente interpelados por
multiplos referenciais culturais nos quais apdiam sua identificacdo e “partilham” a
sua identidade, e a publicidade da Nike parece ter encontrado na imagem da
selegcdo brasileira de futebol um elemento unificador de diversas culturas em uma
época propicia para o entendimento dessa mensagem, a saber, a realizagdo da
Copa do Mundo. Nao que a midia propicie um significado univoco do Brasil para
todas as outras nagdes, mas inserido num contexto em que os jogadores de futebol
sdo também idolos da midia global, podem dialogar abertamente com os
referenciais locais de cada cultura a que atingem.

O futebol-espetaculo, como alguns outros esportes, tem langado mao desses
artificios identitarios na constru¢do de sua mensagem global. A conquista de mais
publicos e mercados pode se estabelecer na mediacdo entre culturas através de
uma mensagem hegemodnica de uma identidade nacional, como no caso da Nike
com o Joga TV, dando aos individuos parametros para estabelecer sua identificagéo
e inserir-se num grupo de filiagdo global. Ou seja, como coloca Kellner (2001, p. 9),

“a cultura veiculada pela midia fornece o material que cria as identidades pelas quais
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os individuos se inserem nas sociedades tecnocapitalistas contemporaneas,
produzindo uma nova forma de cultura global’.

A questao da identidade no exemplo da Nike ndo impde a cultura brasileira as
outras culturas, e sim oferece uma leitura hegemébnica dessa representagcéo
materializada no futebol. Ressemantizado e “hiperbolizado” pela publicidade global,
o “jeito brasileiro de jogar futebol” € posto como imagem a ser copiada e vivida como
estilo de vida, assim como os craques do esporte, o seu referente. Assim, Kellner
(2001, p. 311) outra vez nos diz que “a identidade pds-moderna, entdo, & construida
teatralmente pela representacdo de papéis e pela construgdo de imagens. (...) a
identidade gira em torno do lazer e esta centrada na aparéncia, na imagem e no

consumo”.
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3 — Joga TV: imagem e identidade nacional na publicidade

“A pura, a santa verdade é a seguinte: — qualquer
Jjogador brasileiro, quando se desamarra de suas
inibicbes e se pbe em estado de graga, é algo de tnico
em matéria de fantasia, de improvisagao, de invengao.
Em suma: — temos dons em excesso. E s6 uma coisa
nos atrapalha e, por vezes, invalida as nossas
qualidades. Quero aludir ao que eu poderia chamar

I

de‘complexo de vira-lata’.
Nelson Rodrigues, na crénica Complexo de Vira-latas.

3.1 Imagens na publicidade global

A Nike é uma das maiores fabricantes de materiais e equipamentos esportivos
e dona de uma das marcas de maior reconhecimento no mundo — inclusive
representando os padrdes culturais do seu pais de origem, os Estados Unidos, em
criticas sobre o imperialismo. Sempre se espera dessa empresa campanhas
publicitarias de alto impacto durante eventos do porte da Copa do Mundo. No
mundial da Fifa de 2006, a estratégia de comunicagdo da Nike foi convergir varias
midias em torno de uma campanha institucional que pouco exibia seus produtos; antes,
focava-se em sua marca através da construcdo de um ambiente onirico do futebol
proporcionado por astros do esporte que notadamente sao patrocinados pela empresa.
A campanha foi intitulada de Joga TV.

Observamos que originalmente os videos do Joga TV nao foram veiculados
nas redes de televisdo. Através da internet e de suas multiplas aplicagbes, os
materiais publicitarios circularam livremente pelo ambiente virtual, atingindo e
impactando milhdes de usuarios em todos os cantos do planeta com pouco reforgo

de outros meios eletronicos. A campanha de marketing viral®

espalhou-se pelo
mundo de forma “epidémica” através de e-mails, blogs, sites, do Youtube, do MSN, e
outras tantas aplicagdes da internet. Seu sucesso deveu-se, acreditamos, ao fato de
o espectador controlar toda a distribuicdo. A propaganda boca a boca funcionou
como um gatilho que culminou em milhdes de downloads e de reprodugdes dos
videos do Joga TV. Contudo, para tanto, um produto diferenciado foi fundamental.

A Copa do Mundo, por si s, ja representa um duelo das marcas esportivas
pela mente dos consumidores. A peleja entre americana Nike e a alema Adidas pela

supremacia mercadolégica no futebol tem se mostrado um duelo a parte — mas de

% Marketing viral € a estratégia na qual a circulagdo da publicidade se da por meio dos proprios
consumidores, que sao estimulados a isso, o que acarreta baixo custo de veiculagdo e grande publico
atingido.
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grande visibilidade (midiatica) — na Copa do Mundo. A luta por vestir as selecdes e
calcar os seus astros apresenta-se como uma competicdo dentro da competigao,
com especial atengdo do publico mais aficionado no futebol. Além de uma mera
relagdo de mercado, tal duelo tem reflexos simbdlicos que podem ser percebidos
nas atitudes das partes envolvidas, como a evocacdo da nacionalidade contra a
l6gica financeira que rege as decisdes de mercado.

Referimo-nos a recusa da federacdo alema de futebol em trocar o material
esportivo da Adidas pelo da Nike pela bagatela de US$ 600 milhdes. Os alemaes
rejeitaram a “inegavel” proposta em favor do orgulho nacional materializado na
empresa “da casa’, e jamais permitiiam que uma empresa americana — e rival —
tomasse o simbolo de sua nacionalidade no campo esportivo: a selecao de futebol.
Esse talvez fosse o objetivo da Nike, controlar a insignia maior do seu concorrente,
nem que para isso a légica de mercado fosse subvertida.?” O futebol, no &mbito do
mercado de consumo global, serviu de fator cultural na afirmagcdo de valores
nacionais.

A globalizacdo do capital promoveu também a internacionalizacdo das
mensagens, que tem no consumo e na publicidade seus elementos de sustentagéo.
O avango das marcas sobre novos mercados exigiu que os teores da publicidade
global procurassem elos com o novo paradigma de sociedade que se encontra em
construgédo. Se o mercado global mostrou-se possivel na ultima etapa do capitalismo
(fordista e homogeneizante), atualmente a fragmentacdo desse mercado sem a
negacao de sua escala mundial € o ponto de partida para a construcdo das
mensagens midiaticas que propdem dar vazao ao consumo por meio da criagao de
demandas. Porém, “ndo se trata, pois, de produzir ou vender artefatos para ‘todos’,
mas promové-los globalmente entre grupos especificos” (ORTIZ, 2003, p. 171).

Dessa forma, a mensagem global da Nike procura ser o mais
desterritorializante possivel para transmitir a prépria idéia de mundializagéo, da qual
0s receptores das mensagens participam, ao mesmo tempo em que dialogam com
um produto que tem o poder de produzir significagdes locais distintas: o futebol-

espetaculo.

" Ou nao. Certamente algum executivo mais sensivel da empresa — ou talvez um cientista social —
percebeu que fatores ndo mensuraveis podem estar escondidos em planilhas de custos; totalmente
dentro da légica global do capital.
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Dentro de uma légica de mercado, o futebol € um produto de escala mundial,
mas em termos de mensagem da midia, sua particularizagdo inscreve-se em
imaginarios distintos que trafegam nas zonas do localismo. Em outras palavras, se
diversas comunidades compreendem e consomem o futebol, cada uma o faz
segundo suas proéprias referéncias culturais, acrescentando um olhar particular
sobre aquele produto globalizado que € mostrado na midia.

Por isso, as mensagens publicitarias da Nike ndo estdo ligadas a lugar nenhum
e, ao mesmo tempo, produzem sentindo global refletido na sociedade que se
conecta e reconhece pelos meios de comunicagdo. Ou seja, se ha campanha da
Nike a légica do capital transnacional impele a um agrupamento supra-geografico
pelas relagbes e habitos de consumo (consumadas nas imagens), o futebol-
espetaculo como expressao cultural atua na reterritorializacdo dos individuos por
meio de seus significados em cada local, particularmente em cada nagéo.

Presumimos que o controle dos significados nao reside no emissor da
mensagem, de forma que os receptores tém papel ativo no que apreendem da
publicidade (e de qualquer mensagem), operando conceitos de acordo com suas
subjetividade e carga social. Por isso a reterritorializagdo da mensagem, uma vez
que o futebol midiatizado tem-se mostrado um elemento agregador localizado em
uma nagao, seja esta clubistica (pertencendo a uma cidade) ou de selegéo,
representando um pais e sua cultura em uma analise ampliada.

Stuart Hall (2006) em seu ensaio Encoding/Decoding defende uma articulagéo
mais complexa dos significados apreendidos concretizado no fluxo da comunicagao.
Ele afirma que o referente da mensagem também é subjetivo, operando dentro de
ideologias e codificagdes, portanto, ndo tem um sentido natural, mas naturalizado
por meio de um discurso dominante. A funcao dos publicitarios, nesse enfoque, seria
controlar os ruidos da comunicagao para que esta opere dentro de uma “posigao
hegemoénica-dominante” (Ibidem, p. 377), produzindo o efeito desejado no seu
publico.

Dessa forma, a pretensa mensagem global de efeito unico so teria efeito (no
caso de ser possivel) quando (e se) os receptores compartilhassem dos mesmos
codigos idealizados pelos emissores da mensagem, que operam no interior de uma
estrutura de “dominacido”, e ndo de “determinacao”. As “leituras preferenciais” do

texto pelo publico as quais Hall se refere ndo sao de posse do emissor, mas fruto de
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uma complexa relacdo de poder institucionalizada que as tornam possiveis e
balizam o senso comum e o conhecimento “dado como certo”.

E nessa instancia que agem os publicitarios da mensagem global, minimizando
os riscos de a leitura dominante ndo ser apreendida pelo publico-alvo de sua
campanha. “Producédo e recepgdo da mensagem televisiva ndo sao, portanto,
idénticas, mas estao relacionadas: sdo momentos diferenciados dentro da totalidade
formada pelas relagbes sociais do processo comunicativo como um todo” (HALL,
2006, p. 368).

Assim, a mensagem global do futebol-espetaculo no Joga TV ¢é
desterritorializada, pois o futebol ha muito se constituiu como um produto de
entendimento global, mas seu significado enquanto bem cultural reside no sentido

que tem para cada cultura, pois

toda sociedade ou cultura tende, com diversos graus de clausura, a
impor suas classificagdes do mundo social, cultural e politico. Essas
classificagdes constituem uma ordem cultural dominante, apesar de esta
nao ser univoca nem incontestavel (Ilbidem, p. 374)

Os videos do Joga TV navegam, portanto, na fluidez das posi¢cbes de
identificacdo que afloram agrupamentos sociais a partir, com bastante intensidade,
das mensagens da midia. O futebol-espetaculo, como conteudo da midia, é a chave
da identificacdo global e local concomitante proporcionada pelo processo de
mediacao.

Transmitindo uma mesma mensagem para todo o mundo, a campanha da Nike
per se ja mostra o carater comunicativo do futebol e sua grande aceitagao enquanto
esporte de massa, com a singela vantagem de quase® nao precisar de traducées
linguisticas para a assimilagdo da mensagem — nele, a mensagem visual se
sustenta. O Joga TV é basicamente constituido de imagens flagrantes, compiladas e
organizadas, praticamente dispensando o texto escrito ou falado para se
contextualizar. As imagens, mais do que qualquer outro elemento presente nos filmes,
proporcionam o entendimento universal da campanha.

Essa pretensa linguagem universal do futebol, e cada vez mais dos meios de
comunicagcdo de massa (fazendo uma alusdo a McLuhan e a célebre passagem “o
meio € a mensagem”), assegurou a aceitacdo global dos filmes, através das

traducbes simultdneas que pdOde estabelecer com diversas culturas. Nesse

% A n3o ser nas falas iniciais em lingua inglesa. A maioria dos filmes do Joga TV é composta de
sons, musicas e imagens, sem textos e falas significativos.

78



contexto, podemos levantar questdes de identidade suscitadas pelo Joga TV,
que, em sua producao, fazem representar nagdes através de seus craques de
futebol — mesmo em uma campanha desterritorializada.

Como uma espécie de narrativa contemporanea da nacdo, o futebol-
espetaculo pode materializar a representacdo de um pais por meio de sua atuacao
mediada — tem o poder de comunicar (ou lembrar) aos cidadaos nacionais e aos
estrangeiros o retrato de uma cultura nacional. Como afirma Ortiz (2003, p. 45) a

respeito da organizagao social contemporanea:

Nas sociedades modernas as relagbes sociais sao deslocadas dos
contextos territoriais de interagdo e se reestruturam por meio de
extensdes indefinidas de tempo e espagco. Os homens se
desterritorializam, favorecendo uma organizacao racional de suas vidas.
Evidentemente uma mudanga dessa natureza s6é pode se concretizar no
seio de uma sociedade cujo sistema técnico permite um controle do
espaco e do tempo.

Sem duvida, no topo de tal sistema técnico destacado por Ortiz estdo os
meios de comunicacdo de massa, e chamamos a atenc¢do para a importancia das
imagens presentes neles nesse processo de organizagéo desterritorializada. Como
idioma materno da globalizagdo, o cédigo visual da “videosfera” ganha cada vez
mais capacidade de leitura em todo o mundo com o alcance das mensagens
globais. Dessa forma, se o sufixo “inho” em Ronaldinho pode ser de dificil
pronuncia em outras linguas que nao o portugués (e nao tenha o peso do
significado que tem para os brasileiros), a captura de imagens do jogador brasileiro
fazendo suas estripulias com a bola € de um entendimento universal que talvez
palavras nao pudessem exprimir.

As imagens ndo estdo presas a um significante arbitrario, elaborado por
convengao, como a palavra (escrita ou sonora), mas a propria coisa representada

(por uma analogia direta), sem dela poder escapar.?® “

O ‘efeito de real’ criado pela
imagem é mais convincente do que aquele criado pelas palavras” (KEHL, 2005, p.
250). Seu estatuto, portanto, ndo passa por tradugdes linguisticas, mas culturais, em
‘um sistema visual (...) pelo qual eles [os homens] tornam presentes para si
mesmos, individual ou coletivamente, as coisas que estdo ausentes para todos”

(WOLFF, 2005, p. 24). No Joga TV e em toda a campanha da Nike, a imagem de

2 \Wolff assim explica a diferenca entre a representacao pela palavra e a pela imagem: “(...) a palavra
nao representa nada por si mesma. Ela representa fora de si mesma, por convencgao, e por diferenga
em relagdo a todas as palavras do Iéxico. Pelo contrario, a imagem remete diretamente a coisa (um
para um), representa por ela mesma. O vinculo € univoco e direto do representante ao representado,
da imagem do céo ao céo” (2005, p. 25).
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Ronaldinho trafega internacionalmente pela midia evocando a imaginacdo em
relacdo ao jogador, tornando-o onipresente no mundo midiatico do futebol-

espetaculo.

A mesma imagem e linguas diferentes: a publicidade global adaptando-se as diferengas
territoriais. No texto do anuncio, todos os brasileiros — do time e/ou do pais — estariam
em Ronaldinho Gaucho.

Guy Debord diria que tal fato € uma consequéncia direta do desenvolvimento
do capitalismo. Para o pensador francés, “o espetaculo é o capital em tal grau de
acumulagao que se torna imagem” (1997, p. 25), e a imagem é a mercadoria desse
capital desfeita de sua tangibilidade, mas conservando o valor de troca sobre o valor
de uso. Portanto, a promogédo da mercadoria — da imagem — esta na base do
sistema, em que a industria do entretenimento ganhou destaque no ultimo século.
Ou seja,

a imagem hoje se transformou na mercadoria por exceléncia, objeto de
produgdo, circulagdo e consumo, realizando de forma fantastica o velho
axioma: cria-se ndo apenas uma mercadoria para o sujeito, mas criam-
se, também, sujeitos para a mercadoria. E este hoje o estatuto da
imagem (NOVAES, 2005, p. 10).

Por isso, a comunicagdo massificada vem concentrando seus esforcos na
performance da imagem. Mais do que promover o atleta-celebridade, o interesse
estaria em promover sua imagem, como uma mercadoria ampliavel e reproduzivel
com a intengdo de cooptar sujeitos/consumidores para si, ou seja, para 0
espetaculo. A publicidade cria uma espécie de estética na qual se inserem as
celebridades, os atores principais do espetaculo que se desdobra por todas as
atividades sociais. A imagem, impelida nesse patamar, baliza a identificagdo (mais
do que forma identidades): as pessoas se agrupam em torno dela, pois ela “facilita a
representacao coletiva” (WOLFF, 2005, p. 24).

A propalada pés-modernidade impele a onipresenga do visual (ou seria fruto

dela?) em que o consumo da imagem na forma de cultura e entretenimento tem se
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mostrado um significativo elo social. E a emulacdo do idolo a partir de sua
enunciacgao visual. Esse € o espaco simbdlico criado e explorado pela publicidade —
nos resumindo aqui a esse campo especifico da atividade social — para performar a
imagem de seus icones. No consumo dessas imagens e dos bens a elas
associados, edificam-se relagdes afetivas entre grupos fora de uma relagao espago—
tempo real, mas virtualizada pela reproducéo dessas proprias imagens na midia.

Colocamos a palavra performance em seu sentido comum, significando
atuacgao, apresentacgéo (espetaculo), com a imagem se deslocando do seu referente
primeiro e emergindo em um mundo ficticio — nesse sentido, os videos do Joga TV
sdo exemplos bem acabados, como veremos mais a frente. A imagem epifaniza-se
na hipérbole da publicidade em favor de uma estética que agrega individuos, fora de
seus contextos sociais primarios. Ou seja, como sintetiza Melo Rocha (2007, p. 103),
“trata-se, em resumo, da inserg¢do original das imagens na malha cultural e nas
interacbes sociais contemporaneas, através da qual efetiva-se o consumo de
imagens/sensagdes e de imagens/estilos-de-vida”.

Nessa ordem, Maffesoli (1999) ndo desloca tal situagdo do dia-a-dia do sujeito.

30 remete ao cotidiano através dos diversos

Antes, ele afirma que a “partilha imaginal
aparatos da midia e da convergéncia de seu uso nas mais variadas situagdes da
vida corriqueira. Ao nao particularizar situagdes em que os individuos se agrupem
pela emogdo do momento (como em um evento da midia), mas antes deslocando o

elo para todos os momentos da vida social, ele aponta que

(...) a imagem, tornado visivel, pode representar o papel de um
sacramento generalizado. Nesse sentido, na sua propria desordem, a
imagem serve de polo de agregacao as diversas tribos que formigam nas
Megaldpoles contemporéneas (p. 135-136).

A imagem, na sua performance, converte-se no substrato da publicidade
contemporanea (e de todo o espetaculo, como quer Debord), com todo o peso que
esta tem na formagcao das redes sociais — seja criando-as, na abertura de novos
mercados, seja reformulando sua estratégia para a manutengéo de suas conquistas.
A imagem €& dona de uma importancia fundamental nos significados que a
publicidade pode produzir, uma vez que “sdo importantes tanto pelo modo como sao
construidas e tratadas formalmente quanto pelos significados e valores que
transmitem” (KELLNER, 2001, p. 318).

% 0 termo partilha imaginal refere-se a comunhao pela imagem. Acrescentariamos uma outra leitura:
a comunhao pela imaginagao, que formaria o elo das “comunidades imaginadas”, aportando na teoria
de Benedict Anderson.
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A campanha Joga TV foca-se antes na progressao de imagens do que na
pratica do futebol, tendo o elemento icénico peso consideravel na transmissao da
mensagem. A referéncia é sempre a “‘imagem da midia” (JOLY, 2006, p. 14),
plasmada, no nosso objeto, pela e na publicidade e distribuida e utilizada em todos
0s meios de comunicagdo de massa, mas também é a imagem como a referéncia do
real; algo “capturado da realidade”, portanto possivel e significativo.>’

A publicidade abre espago para a exploragdo das imagens do futebol por
trabalhar com cddigos ja aceitos na sociedade, um saber compartilhado que se
expande cada vez que a globalizagdo se apresenta como uma condigdo da vida
moderna. Ela ndo cria, mas apropria-se dos codigos que a sociedade produz. E o
codigo visual estimulado pelas campanhas publicitarias retrabalha as mensagens
produzidas no interior dessa mesma sociedade, cada vez mais global.

Mais do que jogadores de futebol, os atletas tornaram-se celebridades cuja
imagem precisa ser impelida e administrada sob a pena do desaparecimento do
estrelato. A partir desse estatuto de celebridades, transformam-se em marcas, cuja
imagem sera trabalhada através de uma engenharia comportamental que tem

reflexos na concepcao midiatica e de consumo por parte dos individuos, pois

a imagem serve para estabelecer uma identidade no mercado, o que se
aplica também aos mercados de trabalho. A aquisicdo de uma imagem
(por meio da compra de um sistema de signos como roupas de griffe ou
o carro da moda) se torna um elemento de auto-representagdo nos
mercados de trabalho e, por extens&o, passa a ser parte integrante da
busca de identidade individual, auto-realizagao e significado na vida
(HARVEY, 2004, p. 260).

Transitando nas transmissdes nos estadios, passando pelos noticiarios e
chegando a publicidade, a face das grandes estrelas do futebol faz-se presente nos
meios de comunicagdo e, como consequéncia, em nossa vida cotidiana. E a
“identidade de mercado” a qual Harvey se referiu acima serve tanto para o admirado
quanto para os que admiram. Em resumo, de atletas profissionais a garotos-
propaganda, a imagem dos atletas-celebridades penetra no dia-a-dia oferecendo ao
cidadao comum uma espécie de referéncia para a realidade; um modo de vida que

pode (e talvez deva) ser emulado.

%" Esse é o caso da Joga TV, mas outros caminhos também sao possiveis, como a visibilidade
partindo do jornalismo e alcancando a publicidade. E como os atletas anénimos que, a partir de um
feito, ganham visibilidade e sdo procurados pela publicidade. Uns permanecem na midia e tornam-se
celebridades. Outros sdo esquecidos logo que seu feito perde o apelo que tinham.
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A performance da imagem fica evidente quando a revista americana Forbes
anuncia seu ja tradicional ranking dos mais ricos do mundo — no qual os famosos e
poderosos sdo divididos por categorias, mas balizados pelo dinheiro que produzem
para si. Entre os desportistas que mais faturaram em 2007,%** aparecem entre os dez
mais bem pagos, dois que ja encerraram suas carreiras: Michael Jordan e Michael
Schumacher. Ambos fazem de sua imagem marcas da industria do entretenimento,
mesmo ndo sendo mais produtivos nas atividades que exerciam.

O fato ndo é uma excegao. A lista é liderada pelo golfista americano Tiger
Woods, que faturou no periodo US$ 100 milhdes. Desse montante, “apenas” US$ 13
milhdes (13%) séo provenientes de premiagdes em torneios, o restante foi originario
de cachés para aparecer em eventos e de outros usos de sua imagem. A imagem da
tenista russa Maria Sharapova, vigésima quinta e unica mulher da lista, rendeu-lhe
US$ 23 milhdes, enquanto seu talento nas quadras, US$ 1,3 milhdo em
premiacdes.>® O dinheiro da materialidade ao peso que a imagem tem para o
esporte-espetaculo, que é um segmento da organizagdo do capitalismo pos-
industrial.

E esta imagem que reforga (e constréi) a mensagem social da midia, pois como
“‘instrumento de comunicacdo entre as pessoas, a imagem também pode servir de
instrumento de intercessao entre o homem e o préprio mundo” (JOLY, 2006, p. 59).
Dentro de um sistema de informagdées compartilhadas (um imaginario coletivo), as
imagens fazem a interligacao entre a realidade e o que a sociedade espera dela — sao
uma parte essencial da mensagem global.

E nesse sentido que os modernos meios de comunicacdo vém oferecendo um
mundo palpavel através de seu conteudo, principalmente apds a popularizacdo da
TV com suas imagens recolhidas da realidade e ressemantizadas, em boa medida,
pela publicidade. Assim, no Joga TV, por exemplo, o futebol € o pano e fundo de
uma mensagem transnacional materializada nas imagens de atletas-celebridades
que, para determinadas culturas nacionais, podem trazer novos significados.

Nao queremos afirmar que no nivel da recepgdo a mensagem seja
homogeneizante e sua interpretagao, padronizada. Seria um contra-senso, pois as

“culturas nacionais” sdo diversas o bastante para desautorizar esse tipo de

%2 Fonte: Portal Terra. Disponivel em:
http://br.invertia.com/noticias/noticia.aspx?idNoticia=200710261716_BBB_50038517
% Fonte: Portal Terra. Disponivel em:
http://br.invertia.com/noticias/noticia.aspx?idNoticia=200712060023_RED_55827623
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pressuposto, além do peso da subjetividade dos individuos. Pelo contrario, no
contexto da produgdo, € possivel a publicidade formatar mensagens globais
deslocadas de contextos territoriais, mas que, ao mesmo tempo, podem lancar
novas formas de interpretagdes culturais sobre a origem dessa propria mensagem.

Deste modo, se os publicitarios da Nike arriscam veicular uma campanha em
que o Brasil é representado pelo seu futebol de tal maneira, € porque condigdes
socioculturais globais os autorizam a fazé-lo. Pois a publicidade ha muito deixou de
ser um mero informativo e se constitui em um aparato social de primeira ordem na
organizagao social do gosto, do consumo e, conseqientemente, do agrupamento de
pessoas, pois ela “ja ndo parte da idéia de informar ou promover no sentido comum,
voltando-se cada vez mais para a manipulagdo dos desejos e dos gostos mediante
imagens que podem ou nao ter relagcdo com o produto a ser vendido” (HARVEY,
2004, p. 259). E as imagens, no Joga TV, abastecem o imaginario sobre identidades
— notadamente a brasileira — materializadas no futebol, como ha muito vem sendo
trabalhada nos meios de comunicagdo de massa.

Sobre essa discussdo, Shohat e Stam (2006) mostram como o cinema desde a
era colonial, quando nasceu, atribuiu elos entre imagem e identidade, com énfase na
producdo de mensagens que reforcavam — e reforcam ainda — a auto-
representacdo e a representacdo do outro, uma vez que os filmes exercem o papel
“‘de matrizes ou padrées empiricos nos quais a historia pode ser moldada e a
identidade nacional representada” (lbidem, p. 145). Ao transportar pelo poder do
visual a colénia para a metropole, e vice-versa, segundo os codigos de quem
dominava a produgédo, o cinema forjou identidades no imaginario dos povos a partir
dos “efeitos intensos” que proporcionavam a seus espectadores.®*

Percebe-se que hoje o mesmo processo permanece em voga, contudo
modificado, talvez ampliado, por conta do desenvolvimento dos meios de
comunicagao e suas multiplas convergéncias — e, claro, pelo desenrolar da Historia.
Ou seja, da mesma forma que o cinema no final do século XIX e durante o século
XX tiveram um peso histérico na formacédo das consciéncias nacionais a partir da

representacdo dos europeus em suas aventuras coloniais, poderiamos dizer que

* Nao estamos atribuindo ao cinema ou a imagem em movimento a origem da relagdo entre
consciéncia nacional e comunicagdo. Benedict Anderson mostrou como o printed capitalism foi,
antes, essencial para tal, assim como Shohat & Stam argumentam que a fotografia e os romances
também deram anteriormente sua contribuicdo para o fenébmeno.
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hoje a imagem em movimento ampliou sua influéncia sobre as representacées ao
trafegar fluentemente nas midias audiovisuais.

Assim, ndo sé o cinema, mas todas as midias visuais tém contribuido para o
discurso da identidade. A imagem, como representagdo e carro-chefe das midias
mais influentes em termos globais (cinema, televisdo e internet), continua a atribuir
significados, mas, na era da videosfera, a diversificacdo de seus uso e
apoderamento tem desconstruido qualquer tentativa de criacdo de identidades
essencialistas. A representagdo das identidades pela imagem (e pelo discurso),
portanto, ganha novas “versdes” para embasar a consciéncia nacional, ou pds-
nacional, haja vista a pluralidade de conceitos que tém aflorado nas discussoes
multiculturais da nag¢ao contemporanea.

Em um pais como o Brasil, em que o futebol € um dos mais fortes elos sociais
da idéia de patria (todos s&o brasileiros quando a selegao joga), o cinema deu sua
contribuicdo para a formacao desse imaginario com a exibigao, entre 1959 e 1986,
do Canal 100. Misto de documentario e ficgdo, o cinejornal era exibido antes das
sessodes de cinema e, durante muito tempo, foi responsavel por mostrar as primeiras
imagens do futebol brasileiro no exterior (quando também no préprio Pais). A tela
grande portava o que viriam ser as caracteristicas “essenciais” da representagao do
futebol brasileiro e da prépria nacao, portanto.

Vale ressaltar como as imagens performadas tornaram possivel a idealizagao
da maneira particular brasileira de jogar futebol. Mas do que relatar os
acontecimentos do jogo, o cinejornal do Canal 100 usava as imagens — com
angulos fechados e closes maiusculos — para criar uma atmosfera de tensao,
éxtase, catarse e sentimentos diversos capazes de envolver os espectadores no
dominio de uma emocéo visual. Os produtores pareciam ter consciéncia de que o
cinema “ao ampliar a percep¢ao humana artificialmente, confere ao espectador a
onipresenca iluséria do ‘individuo que tudo vé’, proporcionando-lhe, desse modo,
uma sensagao arrebatadora do poder visual” (SHOHAT, STAM, 2006, p. 148).

A popularidade do cinejornal cujas imagens pareciam capazes de simular os
sentimentos da arquibancada em uma sala de cinema levou o cronista Nelson

Rodrigues certa vez a afirmar:*

Foi a equipe do Canal 100 que inventou uma nova distancia entre o
torcedor e o craque, entre o torcedor e o jogo, grandes mitos do nosso

%% Fonte: http://www.canal100.com.br/historia/historia.asp.
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futebol, em dimensdo miguelangesca, em plena cdélera do gol. Suas
coxas plasticas, elasticas enchendo a tela. Tudo o que o futebol
brasileiro possa ter de lirico, dramatico, patético, delirante...

E possivel uma leitura paralela entre os filmes do Joga TV e os do Canal 100
no sentido em que ambos se utilizam da performance da imagem do futebol e seus
icones para a composi¢gao de sua mensagem, contudo, cada um em sua midia
especifica e em seu momento historico. Ambos, porém, trazem consigo a for¢a da
imagem para a representacéo do futebol brasileiro idealizado e com apelo suficiente
para identificar a nagao a partir de suas imagens.

E bem provavel que o Canal 100 tenha contribuido para formar esse imaginario
da nacéo através das imagens do futebol, no primeiro momento em que, no Brasil, a
televisdo ndo havia se popularizado, e o radio e o jornal eram as fontes de
informacéo sobre o futebol; e que o Joga TV tenha se inserido a estética de suas
imagens nesse contexto pronto, que por maior alcance de midia engloba novos
significados a respeito da identidade nacional brasileira.

Seria possivel, portanto, enxergar o imaginario nacional — e re-significa-lo — a
partir de imagens que navegam nos meios de comunicagao e, em cada local,
produzem um efeito diverso. E nesse sentido que temas aparentemente tdo distintos
como nagao, futebol e imagem podem se conectar e mesmo ganhar for¢ca de
discurso politico quando relacionados em um sistema de produgao e reprodugao
maci¢ca da mercadoria intangivel. A imagem se torna um elemento de mediagao
cultural de uma realidade construida discursivamente e comungada por individuos,

comunidades e consumidores.

3.2 Joga TV: tomando as cameras de assalto

A Copa do Mundo, como pusemos algumas vezes ao longo do texto, € um
evento cada vez mais preparado para a midia, no qual os protagonistas sabem que,
de certa forma, estdo em exibicdo para milhdes de pessoas por meio da televisao.
Se uma imagem é construida dentro e fora dos ambientes de competicdo durante
quatro anos, aquele € o momento de exploragao maxima do futebol-espetaculo, uma
vez que congrega atencdes e proporciona um ambiente propicio para a performance
da imagem. Contudo, as transmissées sdo o momento da afirmacdo de um
reconhecimento que vem sendo trabalhado pela publicidade e pelo jornalismo ao

longo dos ciclos entre-copas.
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Os videos da campanha da Nike representam um simulacro de programa de
televisédo, dai o titulo da campanha ser Joga TV. Dentro dessa metalinguagem que
“transforma” publicidade em programa jornalistico — a publicidade falando de seu
préprio meio de circulacdo —, os estudios de TV de uma ficticia emissora aleméa sao
“tomados de assalto” pelo ex-jogador francés Eric Cantona, figura controvertida do
futebol mundial, que se torna o apresentador e mestre de cerimbnias de toda a
campanha. Contrariado, ele conclama a todos a se juntarem ao Joga TV e
abandonarem os “mentirosos e trapaceiros que estragaram o jogo’. Como se
mostrasse um mundo inédito e inalcancavel, Cantona ira apresentar as estripulias
de um jogo mais idealizado do que jogado, mais ludico do que objetivo, mais
estético do que funcional (embora, as vezes, objetivo).

Contrapondo imagens de um jogo que seria chato e feio, ele propbée um que
seja relacionado a “habilidade, garra, honra e espirito de equipe”, o que prontamente
leva a imagem da selecao brasileira de futebol em uma oragao no vestiario e, logo
apos, a um gol em que quatro jogadores participam da jogada: Robinho, Ronaldo,
Adriano e Kaka. Desses, apenas Kaka nao é patrocinado pela Nike e, apds o gol, o
quarteto foi apelidado pela imprensa de “quadrado magico” (no caso, com
Ronaldinho no lugar de Robinho), que “resgataria” o jeito brasileiro de jogar futebol
(o resgate da tradigao imemorial do futebol do pais).

A plasticidade das imagens da selegcdo brasileira traduz o que seriam a
habilidade, a garra, a honra e o espirito de equipe conclamados por Cantona como a
forma correta de se jogar futebol e que precisa ser resgatada (supostamente através
do registro dessas imagens). A seleg&o brasileira de futebol e Ronaldinho Gaucho séo
colocados como o oposto do que seria a maneira enganosa de jogar futebol; eles sdo
apresentados como a sintese da campanha e das imagens que serao transmitidas pelo
Joga TV a partir de entéo.

Mas um aspecto que particulariza a campanha em favor do Brasil como seu
mote € o fato de ser usado o idioma portugués em uma campanha mundial. Seja no
nome do programa, Joga TV, ou no slogan da campanha, Joga Bonito, a lingua
portuguesa é preponderante, mesmo nao tendo um peso comercial como o espanhol

e o inglés (embora seja uma das mais faladas no mundo).
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Eu'sou Cantona em irecto EWAEERE]
interrompendojasitiansmissoes.

/1

A publicidade invade o jornalismo. O Joga TV simula um programa televisivo no qual as
imagens terdo peso significativo na estruturagdo da mensagem.

Tomados os estudios e, consequentemente, o direito de transmitir as
mensagens, é fundado o Joga TV, um programa “real”, com estudios de televisdo
com cenarios, cameras, holofotes, cortes de edigao, vinheta de abertura, técnicos de
estudio, microfones e todo o material para a transmissédo de um programa que dao
forma a um ambiente de midia televisiva que parece ter sido produzido para ser
veiculado em um canal comum de TV. Uma vinheta de abertura e uma assinatura no
final sintetizam a publicidade como um programa de televisao.

Dessa forma, a campanha € naturalizada na TV, em que as imagens aparecem
como o registro jornalistico do fato, mesmo sabendo-se tratar de um video
publicitario. Ou seja, o Joga TV nos apresenta “fatos ficticios” como reais,
misturando a ficgdo hiperbdlica da publicidade com uma linguagem que sugere que
os feitos s&o possiveis — um registro do real.

Assim, o mestre de cerimbnias e apresentador da campanha estara sempre
convidando o telespectador a assistir a algo, ligando o monitor para autorizar as
imagens dindmicas que v&o ajudar na construgdo dos significados. A TV,
funcionando como metafora dela mesma, surge como a caixa magica dentro da qual
o mundo esta ao alcance de todos; e as imagens, como seu conteudo, inserem-se
na mensagem da publicidade global como um elemento unificador da mensagem do
futebol-espetaculo.

Uma vez que o controle da divulgagdo pertence agora a publicidade, a
objetividade jornalistica daqueles “mentirosos e trapaceiros que estragaram o jogo”*®
cede lugar a imagens de um futebol idealizado que reside na tradigdo memorialistica

desse esporte. N&o importam a analise critica, os lances violentos, a objetividade do

% Para o Joga TV, os mentirosos e trapaceiros sdo tanto os jogadores quanto os produtores da midia.

88



resultado, etc., mas sim a plasticidade de dribles, estripulias e malabarismos (as
vezes objetivos) que fazem o espetaculo esperado por seus consumidores.

A partir de entdo, a campanha centra-se no espetaculo de imagens que se
pode produzir e veicular. E como se o roteiro dos filmes fossem construidos para
apresentar os feitos dos jogadores de futebol num espetaculo global, desenraizado e
ao mesmo tempo com elementos que o localiza (como a nacionalidade dos
jogadores e a camisa das selegbes). Contando com celebridades do universo do
futebol, que existem gragas a propria publicidade que os explora, a0 mesmo em
tempo que internacionaliza o futebol-espetaculo, os filmes do Joga TV mostram que
os filmes pertencem a algum lugar — mesmo que seja um lugar comum a culturas

diversas.

3.3 Brazilian ping pong: s6 n6s somos capazes

A imagem da selegcédo brasileira de futebol vem se construindo ao longo do
tempo, a partir das vitérias, das derrotas, dos jogadores “lendarios”, etc.; de reunido
de atletas, a mito — uma posicao que se repete e se reforca de quatro em quatro
anos. A tradicao se reinventa a cada confronto futebolistico do Brasil, com o0 homem
comum ciente de que, ao assistir ao espetaculo, esta fazendo parte da histéria. E
invariavelmente a selegao brasileira é o retrato do Brasil, o reflexo da nagéo. Dessa
forma, o futebol “¢ um espaco privilegiado, embora ainda ndo tematizado como
deveria ser, para se investigarem as representagdes coletivas em jogo em uma
sociedade, no processo plural de constituigdo de sua identidade” (GIL, s/d, p. 10).

A identidade nacional ganha novos contornos na contemporaneidade, podendo
ser (re)definida por aparatos simbdlicos distantes de nogbes geograficas ou ligadas
a aspectos que por algum tempo sustentaram os estados-nacdo, como ja foi
argumentado. E a representacdo de uma nacédo pode figurar nos conteudos dos
meios de comunicagdo de massa, seja na publicidade, seja no jornalismo — e até
mesmo na intersecao dessas duas praticas.

Ronaldinho Gaucho, o entdo melhor jogador do mundo em 2004 e 2005 e
esperanga do resgate do chamado futebol-arte,*” foi a vedete do torneio da Fifa e,
nao diferente, da publicidade. Apenas no Brasil, ele foi garoto-propaganda de doze

produtos diferentes no periodo, de desodorante a chicletes, e seu faturamento com

* Desde a Copa de 1974, a midia brasileira vem construindo a idéia de resgate do futebol-arte, que
fora abandonado em prol do futebol de resultados — eficiente, porém pragmatico e sem “show”. O
titulo mundial parecer néo ser suficiente, € preciso jogar bonito para fazer jus ao feito.
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salarios e publicidade no ano de 2005 foi de US$ 29,5 milhdes. A rara habilidade do
jogador com a bola nos pés aliada a um forte carisma e o fato de ele ser brasileiro
(representante da seleg&o favorita ao titulo) o tornaram um perfeito icone do futebol-
espetaculo naquele mundial.

Os valores que envolvem a carreira do atleta rompem a concretude dos seus
feitos e atingem o patamar dos US$ 60,3 milhdes,* valor avaliado da sua imagem —
0 dobro do que ele faturou no ano. O valor financeiro da figura do jogador
(intangivel) € mais alto do que seus préprios rendimentos. Talvez porque o
simbolismo que a midia registra e ressignifica sobre o seu futebol, que constréi a
imagem desse esporte, ultrapassa os limites da quantificagdo.>® Convertido em
marca, Ronaldinho Gaucho se transforma em um signo global da industria do
entretenimento cuja imagem estabelece um dialogo constante com torcedores e
aficionados por futebol em todo o mundo e principalmente no Brasil, onde ele é a
esperanga da manutencao da tradic&o.

No filme Brazilian ping pong, parte do Joga TV, o futebol brasileiro, através de
Ronaldinho, é exaltado como arte, como algo que transcende o proprio esporte. Isso
se explica pelo fato de o Brasil ser o franco favorito para conquistar o titulo, sendo
praticamente absurdo imaginar que aquela sele¢cao de “astros fora do comum” nao
conseguiria vencer o torneio. Dessa forma, a campanha se centrou em torno do
futebol brasileiro e da sua maneira “peculiar” de jogar.

No inicio do filme, o apresentador Eric Cantona, sob as marcagdes de uma
camera, como se fosse a visdo do monitor do diretor de TV, aparece numa sala
escura com uma maleta sobre o seu colo. Ao abri-la, uma luz interior ilumina o seu
rosto e ele fala “El maestro”. Logo em seguida, um corte para o seu rosto
iluminado e ele da a primeira pista sobre o filme, falando “Ronaldinho”. A
atmosfera de suspense sugere que algo de fantastico protagonizado pelo

“maestro” brasileiro deve acontecer nas proximas cenas.

%8 Fonte: Revista Epoca, n° 417, 15 de maio de 2006.
% Este fato & préprio do capitalismo pds-industrial, em que é relativamente comum as marcas das
empresas valerem mais do que seus ativos tangiveis.
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As marcagbes do enquadramento da camera e o clima de
suspense que introduz o video dos feitos de Ronaldinho
Gaducho.

Logo apos, tem inicio o fato que intitula o filme de Brazilian Ping Pong.
Ronaldinho Gaucho recebe a mesma mala de Cantona, entregue por uma pessoa
que o conhece, contendo um par de chuteiras novo, o qual ele prontamente calga.
Logo em seguida, ele comeca a fazer embaixadas com a bola e, de repente, chuta-a
em direcdo ao gol, acerta a trave, e a bola volta para o seu peito, sob o seu total
controle. Isso a uma distancia de cerca de vinte metros, e ele repete o feito por
quatro vezes, sem deixar a bola tocar o chdo uma unica vez sequer.

Os movimentos da camera sugerem que tudo foi filmado
despretensiosamente, sem uma produgdo prévia — o que distinguiria o video de
uma publicidade ou de uma reportagem —, mas como o flagrante da genialidade
daquele jogador brasileiro. Longo plano-sequéncia, imagens tremidas e fora de foco,
zoons repentinos e a captacdo do som ambiente procuram “deixar claro” que o
cinegrafista era um amador, captando imagens preciosas, mas sem a ambicdo de
registrar feitos inéditos ou maiores. Um lance de pura sorte.

Logo, a veracidade do video foi posta em xeque, e as imagens tomaram os
noticiarios de todo o mundo. A Nike cumprira seu objetivo de marketing de criar
midia espontanea nos principais veiculos de comunicacdo do planeta e com alto
impacto entre seus telespectadores. O mundo, assombrado, questionava se seria
possivel tanta habilidade, e boa parte acreditou que sim. No Brasil, “uma enquete
feita pelo site GloboEsporte.com revelou que 52% dos mais de 15 mil entrevistados

acreditavam que o video era verdadeiro”, aponta Padilla (2006, p. 97).
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As imagens ampliam os feitos de Ronaldinho Gaucho. S6 ele, brasileiro,
poderia ter tanta habilidade.

Sem duvida, o objetivo da publicidade era construir e reforgar uma imagem
unica e rara do jogador, que o diferencia de outros atletas. As chuteiras da Nike
feitas sob medida e desenvolvidas em laboratério ajudariam a dar vazao ao talento
— 0 moderno a servigo do tradicional. Vindo de um pais de longa tradigdo de
craques do futebol internacional, Ronaldinho seria 0 supra-sumo atual desse “jeito
brasileiro de jogar futebol”. Seu estilo seria o produto de toda uma tradicdo que
outrora captada pela midia — desde os tempos do radio no Brasil — foi decisiva
para a concepcdo do imaginario acerca do futebol brasileiro e deste como uma
caracteristica inerente da identidade do Pais, agora sendo mediada numa escala
planetaria pela publicidade.

Outro filme da campanha realca o fato. Ronaldo, entdo predecessor de
Ronaldinho nas conquistas com a selegao brasileira e outrora herdi da publicidade
encena uma parodia do “ping-pong”. Cantona, conectando cabos e resolvendo
problemas técnicos na emissora de TV, convida o espectador a assistir a um video
“maravilhoso”.

Trajando o uniforme da selegdo (com um casaco sobre a camisa), Ronaldo
recebe uma maleta com um par de chuteiras, calca-o e, como Ronaldinho, faz
embaixadas em diregdo ao gol. Porém, diferentemente do primeiro filme, o entédo
atacante da selecao acerta o gol e vira-se em diregdo a camera, enderegando a fala
ao seu colega de selecdo: “Xara, bola é na rede, ndo é na trave ndo.”. Com isso,
Ronaldo “corrige” o suposto erro de Ronaldinho e objetiva o jogo.

Em outras palavras, o Brasil corrige a si préprio dentro do jogo e mostra-se
duplamente munido de elementos essenciais ao futebol-espetaculo: show e

objetividade. Com gols, que representam a vitdria, e feitos fantasticos, que
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representam o espetaculo midiatico, o Brasil, na figura de seus craques, é
representado pela publicidade do futebol perante o mundo conectado.

Dessa forma, o futebol atua no papel de mediador cultural, que faz o jogador
ser reconhecido nos quatro cantos do mundo e, por consequéncia, o préprio Brasil
— mesmo um conhecimento limitado mediante a diversidade cultural do pais,
contudo, notadamente hegemoénico. A narrativa da nagdo ganha um paréametro a
mais para compor-se na consciéncia coletiva, seja do préprio brasileiro, seja do
estrangeiro. O futebol impde-se como fato social de importancia para o
entendimento cultural do pais e autoriza a legitimagcdo dessas imagens em todo o
mundo — e comumente brasileiros ao se identificarem como tal no exterior
ouvirem dos estrangeiros “soccer’, “Ronaldinho” e “Pelé”. Essa identidade
midiatizada pode ser estendida a quem se identificar com esse “estilo brasileiro”,
num agrupamento cultural acima dos niveis do estado-nacao.

Com a ajuda da midia, o futebol-espetaculo se estabelece no dia-a-dia da
populagao através, principalmente, do jornalismo e da publicidade e cria um canal de
trocas culturais por meio de signos — notadamente plasmados nas imagens — e do
consumo de bens por partes de culturas diversas, sobretudo culturas nacionais, que
sempre tém uma selecao de futebol para torcer.

Assim, acreditamos que o imaginario acerca do Brasil toma corpo na
contemporaneidade a partir de elementos culturais que também se estabelecem na
midia, reorganizando, por assim dizer, as fronteiras simbdlicas que definem a nagao
nesse novo milénio.*® A materialidade dessa identidade mediada se da no
espetaculo de imagens propiciado pelos aparelhos da midia, que a cada dia se
integram ao cotidiano do cidaddo comum oferecendo-lhe novos parametros para a
interpretacdo da realidade — uma realidade da qual muitos podem fazer parte

através do consumo das imagens.

3.4 Um jeito inato de jogar

E lugar comum falar da existéncia de um jeito brasileiro de jogar futebol. N&o é
absurdo dizer que boa parte da populacdo brasileira, quando convertida em

torcedores (assim como o estrangeiro), identifica-se com um futebol que preze pela

0 Mais uma vez, reafirmamos que o futebol- espetaculo € mais um elemento cultural entre tantos que
compdem o Brasil como “comunidade imaginada”. Nado queremos instituir seu primado sobre outras
formas legitimas e mais antigas como a lingua portuguesa, as musicas populares, as religides, as
racas, etc.
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ginga, pela malandragem e por uma maneira plastica de conduzir o jogo. Isso, em
primeira analise, € o que diferenciaria a selegao brasileira das outras selegcbes — e
por consequéncia de outras culturas nacionais — e o que a publicidade da Nike
estimula através do Joga TV.

Contudo, as imagens do Joga TV nao sugerem uma relagcéo de exclusdo. Elas
nao parecem ter sido feitas para a contemplacéo (e consumo) de brasileiros apenas.
Antes, em alguns videos, a auséncia de elementos concretos que denotem o Brasil,
como a camisa amarela e os torcedores, proporciona um tom mais universal aos
videos e € convidativa a participacdo de um publico mais amplo. Essa
desterritorializagdo garante sua insercdo em outras culturas e mercados. A
identidade nacional brasileira, mediada pelas imagens da publicidade, fica a
disposicdo de todos que querem fazer parte, pelo menos por uma pequena fragao
de tempo, de uma comunidade global — supranacional — que se reconhece na
emulacao dos idolos do futebol.

Ao mesmo tempo, a plasticidade das imagens selecionadas pela campanha e a
nacionalidade de seus protagonistas sugerem as origens da mensagem. E o caso do
filme Ronaldinho Joy, que talvez seja o exemplo mais bem acabado, no Joga TV, de
onde surge o jeito nativo do futebol-espetaculo brasileiro. Mais uma vez, Ronaldinho
Gaucho torna-se o centro dessa representacdo de nacionalidade centrada no futebol
midiatico.

Ronaldinho Joy é uma compilagao de imagens da infancia do jogador em uma
partida de futsal provavelmente pelo time da escola mesclada com a simulagcédo do
mesmo jogo em tempos atuais. Neste video, o futebol brasileiro é apresentado como
um produto acabado cuja origem reside nos dribles que ja pertenciam a crianga
Ronaldinho e que agora servem ao astro dos gramados. A crianga encontra-se com
0 adulto, o passado encontra-se com o presente, a tradigdo encontra-se com a
modernidade.

O filme tem inicio com Cantona nos estudios do Joga TV dizendo ter
encontrado algo para lembrar ao espectador o motivo de estarem ali. Ora, se é para
lembrar, € algo que ja se sabe a priori, algo do conhecimento de todos — todos em
um sentido amplo, uma vez que € uma campanha mundial, para a massa do
planeta. O que Cantona mostra no Joga TV nao se apresentaria como uma novidade
em si, mas como a confirmagao das origens do futebol-espetaculo da selegao eleita

como a protagonista principal da campanha.
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As imagens de Ronaldinho estabelecem o dialogo entre o passado imemorial — de um
futebol inato da crianga — e o presente na figura de um jogador profissional.

As imagens de Ronaldinho crianga encaminhando-se para a partida vém
acompanhadas da narragao “Quando vocé era um garoto, era mais facil. Vocé néo
tinha medo de tentar, de ousar. Vocé fazia apenas porque vocé gostava”. Entéo, a
sequéncia das cenas exibe os dribles estonteantes do jogador desde a sua infancia
no campeonato de futsal com os amigos junto com ele ja famoso repetindo os
mesmos lances. Na edicdo de imagens, o Ronaldinho do presente completa os
feitos do Ronaldinho do passado, dando a impressdo de que seu futebol era o
mesmo desde sempre, como se nao tivesse evoluido com o tempo e com
treinamentos. E como se fosse evocada uma popular méxima do futebol do Brasil:
“futebol ndo se ensina, craque ja nasce pronto”.

Essa maneira inata de jogar futebol, que habita o senso comum, é
retrabalhada pela publicidade da Nike, pondo o futebol do Brasil como um dom dado
a determinados jogadores, cuja nata esta participando da Copa do Mundo. No video,
seus adversarios nédo tém rosto, seja pela baixa qualidade do VHS das imagens da
infancia, seja pelos figurantes que apenas tém o papel secundario para o espetaculo
do jogador brasileiro. O filme é centrado exclusivamente na imagem de Ronaldinho
Gaucho e na materialidade que ela da a seus feitos.

Na sua performance para a publicidade, Ronaldinho converte-se no arquétipo
da nacdao brasileira durante um evento midiatico do porte da Copa do Mundo. E ele o
faz com naturalidade, como se ainda fosse uma crianga sem responsabilidades,
jogando por entretenimento, “sem medo de tentar ou ousar’ — mesmo durante jogos

decisivos, como querem mostrar as publicidades. Eric Cantona, ao fim do filme, da
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um conselho aos espectadores: “Nunca cresgam, meus amigos, nunca cresgam”,

como se Ronaldinho permanecesse sendo uma crianga através de seu futebol.

.\
\ e

Em Ronaldinho Joy, as imagens mostram uma nacgao representada em seu futebol, que
€ de posse dos jogadores desde sempre.

Esse filme foi produzido em um contexto propicio a um didlogo amplo entre as
imagens mostradas e uma sociedade globalizada, que foi pensada como um
mercado consumidor de produtos e idéias pela publicidade. Nado que esse mercado
global tenha sido recém-inaugurado, mas o futebol é hoje um produto
internacionalizado e ausente de territério original que reacende a chama da
nacionalidade em uma competicdo entre nacdées como a Copa do Mundo. Se ele se
alastra como um produto que tende a universalizagao, conta com também com a
idéia de nagao para conquistar o seu publico, mesmo que para isso as “condi¢coes
nacionais” sejam flexibilizadas.

Se o “ser nacional” é definido em oposigédo ao estrangeiro, como dizem Bhabha
(2005) e Castells (2006), Ronaldinho Gaucho, com sua imagem explorada pela
publicidade, lembra ao espectador a origem dele e de quem o acompanha, num jogo
de significados que transita na forca das imagens que constroem o imaginario do
futebol. A imagem torna-se uma espécie de linguagem transnacional do significado
desses filmes perante o grande publico.

Algo semelhante acontece no filme Make the ball happy, que € uma apologia
as jogadas de Ronaldinho Gaucho, em jogos e, principalmente, em momentos de
descontragdo em treinos. O video parece ter dois motes: malabarismo e alegria. Ao
mesmo tempo em que o jogador se diverte com a bola, sem necessariamente ter
regras para fazé-lo, um sorriso sempre acompanha seu rosto.

Mais uma vez, Cantona introduz o video e o discurso. Contudo, dessa vez,

quase sem palavras. Na primeira cena, ele aparece no estudio de TV, sentado sob o
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balcao dos apresentadores, rabiscando uma bola de futebol. Os cortes de camera
geram um certo suspense sobre o que ele estaria fazendo, pois parece que até o
cinegrafista quer flagrar o que ele esta escrevendo na bola — mesmo que isso custe
“vasar”’ imagens dos bastidores, contra-regras e o pessoal da produgéo. Ao final dos
rabiscos, ele vira a bola na direcido da cadmera e revela uma face sorridente

desenhada com a caneta e diz “faga a bola feliz”.

A “bola feliz” por fazer parte de um espetaculo de imagens.

Essa é a unica fala deste video. As imagens falam por si s6 (como em quase
todos os videos da campanha), e os malabarismos de Ronaldinho com a bola,
flagrados em varios momentos com a selegao brasileira, revelam a malandragem
que faria parte do futebol brasileiro, o jeito original e inato de jogar e ser que reside
na cultura do pais e revela o Brasil para quem assiste e consome a publicidade da
Nike. Aliada ao malabarismo, a alegria, constante nas dancgas, coreografias e
reacdes do jogador.

Sempre com um sorriso no rosto, os dribles e as embaixadas parecem ser
frutos do jeito brasileiro de jogar, filhos da cordialidade, da ginga, da malicia e da
malandragem. Pertinente também ¢é a trilha sonora do filme, uma espécie de samba
misturado com funk que denota a musica popular num ritmo congruente com as
imagens de Ronaldinho brincando ou sambando com a bola. A composi¢do de
imagens e sons revela o subtexto da brasilidade encenada pelo futebol e distribuida
para todo o mundo pela publicidade. Para fechar o video, Ronaldinho solta um beijo
para a camera como se despedisse do seu publico apds um espetaculo.

Mesmo se o jogador brasileiro ndo fosse a época o melhor do mundo,
dificilmente um video como esse seria produzido com outro atleta, mesmo que ele

pudesse repetir os mesmos malabarismos. Pois o que esta por tras da compilagao
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de imagens e dos flagrantes do talento é toda uma histéria documentada em um
amplo imaginario a respeito do que € ser brasileiro (mesmo no senso comum) e do
proprio futebol do pais — seja mais forte para os brasileiros, seja de forma mais
superficial para os estrangeiros. O que é resgatada € a tradigdo — o passado
imemorial (HALL, 2004) — que tem a ver com a constituigdo de uma consciéncia
nacional.

Assim, Ronaldinho e seus dribles retrabalham o que se espera de um jogador
de futebol brasileiro, pois é “impossivel erigirmos como herdi um jogador obediente a
sistemas rigidos e exaustivos de jogo, ou a treinadores tedricos e cientificizantes.
Prezariamos em nosso futebol aquele ‘individuo desigual’ do romantismo, em
oposigdo ao cosmopolita do iluminismo” (GIL, s/d, p. 4). Ou seja, o futebol
apresenta-se como um fator que pode exprimir tracos da formacdo da nagao
brasileira no imaginario e, através da publicidade global, interagir com outros fatores
trans-fronteiricos. Assim, pelo carater desterritorializador de outros elementos da
campanha, a relagdo de exclusdo das consciéncias nacionais pode dar lugar a uma
de inclusdo, que nao signifique para o estrangeiro “ser brasileiro”, mas ser “como os
brasileiros” em situacdes especificas e temporariamente demarcadas.

A midia, nesse caso materializada em uma campanha publicitaria mundial e
inserida no contexto do capitalismo pds-industrial — do qual é parte fundamental —,
oferece uma realidade “dada” e congruente com a projecéo da idéia de Brasil —
valendo-se da posicdo hegemdnica-dominante instituida por Hall (2006). A questéao
da consciéncia nacional, contudo, ndo é inerente a midia; diferentemente, é o
produto de negociagdes culturais e de poder entre os produtores e o publico,
favorecendo a emergéncia de discursos. Dessa forma, os videos do Joga TV
dialogam com a experiéncia do espectador e com as expectativas da publicidade
global na busca dos seus objetivos mercadolégicos e, diriamos, ideoldgicos.

N&o obstante, como mostramos, a histéria dos meios de comunicagéo tem
intima relacédo com a formacgao dos estados nacionais modernos, desde a circulagao
de livros e jornais e vernaculos em um territério (ANDERSON, 2005) até as
representacdes étnico-culturais do cinema metropolitanos sobre suas col6nias, que
canonizaram a fronteira entre o centro e a periferia nas relagdes simbdlicas
(SHOHAT, STAM, 2006). A publicidade global, portanto, da continuidade a tensao
que surge do jogo das representagdes culturais e nacionais — da forma mais ampla

possivel — no contexto da sociedade contemporanea. As fronteiras dos estados-
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nacao sao ressemantizadas pelos significados que as imagens da midia ajudam a
produzir.

O construto da midia trans-nacional trabalha na elaboracdo de mensagens
propensas ao universalismo, mas nédo tem o poder de apagar imaginarios coletivos
que se alimentam de raizes locais e se formaram de maneira complexa no curso da
historia. Dessa forma, como agentes da “formacdo de identidades na era pos-
moderna” (SHOHAT, STAM, 2006, p. 453), os meios de comunicagdo promovem a
troca entre o global e o local no seu conteudo, abrindo espago para novas formas de
identificacao e releituras ou afirmacio da consciéncia nacional. Nesse sentido, se a
identificacdo do Brasil com os malabarismos de Ronaldinho ndo se da de forma
automatica para todos, €& também uma leitura possivel e, provavelmente,
hegemonica propalada pela midia.

Da individualidade de Ronaldinho para o jogo coletivo da selegéo brasileira, a
mesma mensagem sobre a cultura nacional plasmada nos filmes do Joga TV é
repetida em 4-4-2 or 1-1-8. Os numeros que dao titulo ao video representam
esquemas de jogo; o primeiro € tradicional e o segundo, ficcional e hiperbdlico, por
ser extremamente ofensivo. Cantona conclama estar cansado de esquemas
defensivos que nao favoreceriam a pratica de um futebol mais plastico e, com
cartazes improvisados (de quem acabou de invadir e tomar os estudios de TV),
sugere a troca de esquemas tradicionais de jogo, 4-4-2 ou 5-3-2, por esquemas
tecnicamente fantasiosos como o 1-1-8 ou 1-2-7.

Segundo ele, os primeiros sao sistemas “chatos, entediantes” e s6 os “génios
correm riscos”, por isso a sugestao de um superofensivo com sérios riscos a defesa.
Subvertendo os sistemas taticos, ele abre caminho para a pratica de um futebol que
seria o legitimo do Joga Bonito, o jogo da lendaria posi¢cao da selecéo brasileira no
futebol mundial e na midia globalizada, que tém um lastro que ultrapassa as
fronteiras do Pais. Apds seus argumentos, Cantona diz em alto som “Avancem,

meus amigos, avancem”.
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Ao propor esquemas de jogo hiperbdlicos, Cantona sugere que a selegéo brasileira ja o
adota, como mostrardo as imagens que se seguem a estas.

Logo em seguida, tem inicio, mais uma vez, o espetaculo de imagens da
selecdo brasileira. Em um jogo contra a selegdo chilena, estaria o exemplo dos
mirabolantes esquemas taticos da campanha, materializado em um gol em que o
time avanca cerca de sessenta metros com trés jogadores e poucos toques. As
imagens do filme sugerem isso, a despeito do treinador da selegao a época ser
um conhecido burocrata do futebol, adepto convicto do 4-4-2.

A genialidade inata venceria esquemas ditos cientificos, que na década de
1950 estavam em voga no futebol europeu. A selecdo brasileira, ao vencer a Uniédo
Soviética na Copa do Mundo de 1958, teria mostrado ao mundo como a
malandragem e a ginga poderiam ser superiores ao cientificismo materialista dos
soviéticos. O filme 4-4-2 or 1-1-8 tenta re-estimular essa logica ao conclamar um
jogo de ataque, ndo-cientifico, como sendo o unico possivel da pratica de um jogo
bonito, como quer a campanha da Nike.

Essa discussdo também traz a tona a contenda sobre a propria existéncia do
“jeito brasileiro de jogar”’, que deu ao Brasil cinco titulos mundiais supostamente
gragas as caracteristicas unicas dos jogadores do pais. Esse jeito seria a adaptagéo
aos campos de futebol da cultura nacional e de sua formacéo, o que tem gerado
varias ressalvas em estudos socioldgicos sobre o futebol e a sua conexao com a
cultura brasileira.

Se até os anos de 1950 o futebol transitava primordialmente no radio e na
imprensa escrita (e com um certo atraso no cinema),*’ fazendo com que o

imaginario popular fosse construido basicamente com a narragdo dos fatos, hoje a

*! No Brasil, as imagens da Copa do Mundo e do futebol de clubes chegavam aos cinemas com
alguns dias de atraso em relagao a realizagéo do jogo, através do Canal 7100.
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imagem possui um fator preponderante na determinagao do entendimento do futebol
como fator cultural do pais — e até como fato social capaz de ajudar a entender a
formagao de uma nagéao.

A materialidade da imagem é de tal forca que o dramaturgo, jornalista e
cronista de futebol Nelson Rodrigues, um dos grandes contribuintes do futebol-
espetaculo pela palavra escrita, concluiu que o “videotape é burro” (2002, p. 13),
quando usado para tentar objetivar a natureza dramatica de um jogo como o futebol.
Para ele, o subtexto do futebol, encarnado na dramaticidade de todos os atores
envolvidos no espetaculo (jogadores, jornalistas e, sobretudo, o publico), era mais
importante do que a explicagdo de um lance duvidoso por um recurso tecnolégico. A
imagem, se servisse para objetivar, era burra.

Mas Nelson, talvez sem a intengdo, também diz algo sobre a natureza da
imagem: ela é incapaz de significar por si sé. Ela esta ligada a um referente primario,
da qual ndo consegue escapar € que esta naufragado em uma teia de significados
sociais. A objetivagdo das imagens do futebol no videoteipe ndo é sendo a leitura
dos codigos sociais de quem toma para si a verdade contida nas préprias imagens
— o referente permanece e é legitimo, mas € antes edificado nos significados.

O envolvimento sociocultural das pessoas com o espetaculo do futebol néo
poderia ser explicado através de imagens objetivadas, tira-teimas de uma realidade
dada — nao seria possivel encontrar racionalidade em um esporte tdo passional. O
cronista, para tal, seria os olhos dos leitores e ouvintes, testemunhando ao vivo o
que depois viria narrar para o seu publico. Atualmente, o tom épico das reportagens
e publicidades do futebol ndo é evocado sem valer-se das imagens. Se naqueles
primordios da televisdo as imagens serviam de justificativa para discussdes
futebolisticas, nos tempos de hoje elas sdo mais uteis a construcdo de um
espetaculo, no qual s&o o principal substrato.

O Joga TV “dialoga” com Nelson Rodrigues, pois suas imagens est&o a servigo
da hipérbole publicitéaria, ndo da objetividade jornalistica do programa de TV de
Cantona, mesmo que para isso as regras do esporte sejam um mero detalhe em
relagdo ao jogo. Em outras proporgdes, as imagens disseminadas na campanha
corroboram a dramaticidade que o jornalista brasileiro dava as suas crénicas, pondo
a selecdo brasileira de futebol em um patamar inalcangavel por qualquer outra

nacgao.
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Isso pode ser perceber no video Nike Brasil Team, protagonizado pela sele¢cao
brasileira. Na introdu¢do, Cantona afirma “Acredite, vocé sé vai compor sinfonias se
souber tocar numa orquestra”. Logo em seguida, um corte para a imagem dos
jogadores brasileiros em um 6nibus tocando um pagode, a caminho do estadio. A
musica dos jogadores € interrompida e da lugar a uma versao de Mais que nada, de
Jorge Benjor, sob a qual a “orquestra” da selegéo brasileira, composta de craques,
ira exibir-se mais uma vez para a publicidade.

Os jogadores patrocinados pela Nike, Robinho, Ronaldinho, Roberto Carlos,
Ronaldo e Adriano, comegam o malabarismo com a bola no vestiario, enquanto se
preparam para entrar em campo, tendo ao fundo figurantes que representam o
restante do elenco da selecao. Eles fazem estripulias com a bola em pleno vestiario,
ignorando o momento de concentragdo para a partida ou, talvez, fazendo com que
aquele momento de descontracdo fosse uma preliminar do que iria acontecer em

campo.

As imagens publicitarias do vestiario da selegao brasileira introduzem ao jogo oficial.
Simulacro de preparagdo que mistura imagens ficcionais com a dos acontecimentos.

De fato, como pbde Cantona, os atletas celebridades batem bola no mesmo
ritmo, como uma orquestra afinada tocando uma sinfonia. Eles representam uma
coletividade, mais do que a soma de seus talentos individuais, e o fazem com a
naturalidade de quem herdou essas caracteristicas da cultura nacional que
representam.

Em um toque de magica, com enorme ajuda da edigdo do video, o filme é
cortado para uma partida real da selegao (o0 mesmo jogo contra o Chile). A selegéo
brasileira sai da publicidade diretamente para a realidade, e 0 gol contra a equipe
chilena, que é o proximo feito a aparecer nas imagens, torna-se o complemento do

que ocorrera minutos antes no vestiario. O real e a ficcdo tomam o mesmo lugar na
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campanha publicitaria que supostamente € um programa de TV, encarregado de
mostrar fatos reais e objetivos.

As estratégias publicitarias da campanha encenam a vida real e tornam ficticios
os fatos ocorridos. Saindo de um ambiente onirico e adentrando no real — imagens
de um jogo oficial no qual a magia da propaganda é confirmada pelo feito esportivo
—, 0 suposto jeito inato de jogar da selegao brasileira € estimulado no imaginario por
uma publicidade globalizada que busca raizes para a composicdo de suas

mensagens.
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Conclusoes

O Brasil nos ultimo cinquenta anos vem alterando sua imagem de pais
atrasado e culturalmente exoético e se constituindo em uma poténcia econémica
emergente e em um ativo ator politico internacional (pelo menos em uma escala que
nunca tinha experimentado). Isso, por si s6, ja pode alterar a percepgdo que 0s
brasileiros tém de si e que o mundo tem do Pais, que figura constantemente nos
meios de comunicacdo mostrando seus dotes culturais, politicos e econébmicos —
promovendo a performance de sua imagem, diriamos.

A partir de tal analise, perguntas inquietantes surgem: o que € o Brasil para os
brasileiros? E para os estrangeiros? Como a midia tem negociado com os valores
tradicionais do Pais e os novos que vem adquirindo € mostrando nessa sua entrada
na modernidade tardia? O que a mundializacdo tem influenciado nas consciéncias
nacionais e suas representacbes na midia? Esses sdo questionamentos que
ultrapassam, em sentido amplo, os limites desta pesquisa, contudo foram de
fundamental importancia para o levantamento dos problemas que foram tratados e,
claro, para sua a discusséao.

Os objetivos em questdo nesta abordagem nao foram puramente politicos,
econdmicos e culturais a fim de definir a nagdo no sentido antropolégico ou
sociolégico — nem constituir uma Teoria do Brasil. Antes, foi no entrelagamento
dessas questdes que esta pesquisa se valeu para mostrar e compreender a relagao
do futebol e da identidade nacional com a midia, em termos que ultrapassam o olhar
desavisado do espectador comum, entregue a trivialidade do ato de assistir. A
interdisciplinaridade foi imposicdo do campo da Comunicagao, que se ainda lhe falta um
estatuto acabado, enriquece-se enquanto tal ao buscar referéncias exteriores a si.

Aliado a isso, a opg¢ao por considerar a producdo da midia do ponto de vista
cultural, para além de suas causas e efeitos, colocou o corpus em uma posigao
complexa, em que ele ndo deveria ser enxergado como um elemento exterior ao
contexto de sua emergéncia. Os videos do Joga TV e os outros elementos
midiaticos que deram materialidade aos questionamentos levantados fizeram parte
do problema e sdo uma manifestacdo da soma dos fatores culturais, politicos e
econdmicos que marcaram a sua analise e contextualizacao.

Isso também permitiu que o esporte, no caso o futebol, fosse posto como
elemento cultural capaz de se inserir em uma discussao que vem se expandindo em
estudos multidisciplinares. Sua emergéncia histérica como fator cultural de primeira
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ordem tem-no colocado muitas vezes em posig¢ao central no cotidiano de pessoas e
nacdes. No campo da representagao social nos meios de comunicagao, o futebol-
espetaculo — e o esporte moderno, no geral — pode ser uma fonte de significados
identitarios a ser explorado pela midia para fins especificos; representando
literalmente nacdes na Copa do Mundo e nas Olimpiadas, por exemplo, sua
evolucédo historica o tem colocado em uma posi¢ado nuclear para a compreensao dos
vinculos nacionais e emocionas no dominio de sua atuagao no dia-a-dia do individuo
contemporaneo.

Mas a nagao é muito mais complexa para ter sua(s) identidade(s) entendida(s)
por seu futebol. Todavia, no caso do Brasil, é latente a participagdo desse esporte
na formacao da consciéncia nacional, que, através da midia, oferece uma sensacao
de simultaneidade de atencdo, unindo um vasto territério em torno de uma pratica
esportiva. Se a selegao joga, todos sao brasileiros; e pelos meios de comunicagao
comungam desse sentimento comum.

Por isso, a necessidade, também, da compreensdo da nacdo na pos-
modernidade, quando o canone do ente politico internacional seguro em suas
fronteiras tem dado lugar a discussdes e conflitos que ndo podem ser entendidos e
resolvidos pela nogao de Estado e pela historiografia oficial e hegeménica. Com as
fronteiras se tornando porosas e a idéia de identidade nacional deslocada de
contextos territoriais, versar sobre identidade e nagdo s6 foi possivel apds o
entendimento das transformagdes — politicas e discursivas — que essas entidades
territoriais até pouco tempo consideradas fixas véem sofrendo no curso da Histéria,
que tém impacto decisivo na identidade.

A partir de uma analise culturolégica, pbéde-se perceber o mosaico de
referenciais em que esta imersa qualquer nacdo, como o Brasil, afastando a idéia de
uma identidade nacional essencialista comungada por todos e com marcos bem
definidos. Antes, fica claro como os vinculos nacionais estdo em constante mutagao
e como o0s meios de comunicagdo tém influéncia direta na formacdo das
consciéncias nacionais e na identidade contemporanea através de seu conteudo,
como o futebol-espetaculo. Assim, o corpus da pesquisa cumpriu sua fungao de
encaixar-se na problematica proposta.

Talvez, por si sés, os videos do Joga TV nao levantassem as questdes que
foram postas ao longo desta pesquisa. Contudo, sendo produtos de uma sociedade

que produz e se comunica em massa para consumidores/espectadores cujas matrizes
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culturais divergem as vezes diametralmente, certamente eles mostram como devem ser
considerados e trabalhados, no interior de estratégias globais os elementos locais
estabelecidos.

Como parte de uma campanha mundial da Nike, um produtor de materiais
esportivos de elevado reconhecimento por suas agdes de comunicagao e emergidos
de um periodo de tempo em que o futebol € um assunto em pauta nos meios de
comunicacdo — a Copa do Mundo —, a profusdo de imagens que permeiam 0s
capitulos ajudam na larga concepg¢ao de uma mensagem sobre uma nagao, no caso
o Brasil. Isoladamente, cada video publicitario talvez produzisse poucos significados,
mas em conjunto e na escala em que foram divulgados, potencializam a campanha
e dao sentido a mensagem.

Sem o intuito de entrar no mérito da definicdo do que € a Imagem (assim
mesmo, com | maiusculo), mas valendo-nos de alguns estudos sobre o tema, a
busca do seu estatuto e importancia para a sociedade pds-industrial guiou a reflexao
sobre sua concepgao para fins comunicativos e integrativos. O consumo da imagem
na forma de mercadoria tem se mostrado um espelho refletor de uma estética que
cada vez mais tem o poder de agregar “tribos” por meio da emogédo que suscita,
como aponta Michel Maffesoli.

No recorte temporal trabalhado, o significado de nacgédo talvez ganhe um
sentido especial, quando um evento midiatico de grande porte promove o embate
entre paises e evoca sentimentos nacionais que poucos elementos simbdlicos
podem provocar nessa escala. Reconhecer-se na selegcao de futebol é eleva-la a um
patamar de importancia dentro dos referenciais culturais do mosaico que compde
cada nagdo, algo sem duvida intentado pelos meios de comunicagdo e suas
praticas, sobretudo a publicidade.

O futebol € um bem cultural que representa o Brasil no planeta, em um
imaginario coletivo quem vem se construindo (epicamente) através das conquistas
da selegao brasileira ao longo do tempo e também da atuagéo dos jogadores no
mercado global da bola. A cada registro do fato da sele¢do ou de um jogador, tem-
se um trabalho jornalistico e uma exploragao publicitaria de tal forma automatica que
muitas vezes ficam obscurecidos os limites de atuagao de cada uma dessas praticas
sociais.

As imagens, como pusemos, tém papel fundamental para a disseminagao

dessa mensagem desterritorializada que busca suas raizes em algum lugar. Na era
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da videosfera, a convergéncia de midias capitaneadas pela internet e suas multiplas
aplicacoes e facilidades transforma o espectador comum em um consumidor de
imagens e em elo fundamental da cadeia de distribuicdo da informagéo. Youtube,
blogs, fotologs, websites e congéneres sao recursos audiovisuais de uma sociedade
que vive em plena era da imagem — e do conhecimento e auto-reconhecimento pela
imagem.

A adaptacdo do jornalismo e da publicidade a essa realidade que vem se
construindo nas ultimas décadas passa também pelo entendimento das novas
dimensdes sociais que a mensagem ganha — tanto na produgdo como na recepgao
— ao circular instantaneamente por todo o globo, atingindo culturas diversas. Se a
globalizagdo da comunicagdo ndo é um fenbmeno recente, € também verdade que
nunca a possibilidade de difundir mensagens esteve nas maos de tantos e com
tantas facilidades. Ou seja, as imagens praticamente circulam na velocidade dos
acontecimentos e, mesmo com o controle hegemdnico dos meios por parte de
poucos, tém fontes diversas.

Dessa forma, conteudos como o futebol sédo sistematicamente retrabalhados na
e pela midia, tendo seus significados afetados pelo intercambio de informag¢des que
estabelece com as culturas que atingem. E os assuntos que sao suscitados tém de
ser alvo de constante reflexdo para o entendimento do fendmeno comunicacional
contemporaneo.

O que Douglas Kellner (2001) chama de cultura da midia serviu de paradigma
para o que buscamos relacionar nesta pesquisa. Colocada a midia como elemento
central de uma sociedade globalizada, todas as suas manifestacbes tém-se
configurado como vertentes de uma mesma histéria, em que os particularismos tém
emergido para dar forma a uma cultura mundial e transnacional sem desfazer-se
totalmente de seus elementos formadores. A partir da tensdo entre forcas e
discursos hegemonicos e subalternos, a cultura da midia vem tomando corpo na
contemporaneidade e mediando gosto, aparéncia, comportamento, consumo, em

suma, a identidade, pois

(...) em um certo sentido, cultura da midia é a cultura dominante hoje em
dia; substituindo as formas de cultura elevada como foco da atengédo e
de impacto para grande numero de pessoas. Além disso, suas formas
visuais e verbais estdo suplantando as formas de cultura livresca,
exigindo novos tipos de conhecimento para decodifica-las. Ademais, a
cultura veiculada pela midia transformou-se numa for¢ga dominante de
socializagdo: suas imagens e celebridades substituem a familia, a escola
e a igreja como arbitros do gosto, valor e pensamento, produzindo novos
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modelos de identificagdo e imagens vibrantes de estilo, moda e
comportamento (KELLNER, 2001, p. 27).

No bojo de todos os elementos acima relacionados, procuramos dissertar nesta
pesquisa sobre as estratégias de representagao do futebol-espetaculo, emissario do
esporte moderno, na mediagdo da identidade nacional brasileira pela imagem da
publicidade, analisando o conteudo da midia sob a perspectiva da cultura, o que
ampliou seu significado para além de seu entendimento como um produto da
industria cultural a servigo capital globalizado.

Dessa forma, vimos como a publicidade global — uma manifestagao politica,
cultural e econdmica do capitalismo pés-industrial — tem lugar central na formagéo
de identidades e redes sociais, assim como outras praticas sociais da midia,
inserindo-se em uma larga discusséao aflorada de teorias e estudos como os da era
da imagem, pds-colonialismo, nagdao contemporanea, cultura da midia e identidade

pos-moderna.
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