A midiatizacao do futebol e o surgimento do pos-torcedor

Torcer € um fenbmeno bastante complexo (TOLEDO, 2010). Se pensarmos em
alguns estudos, podemos falar de diferencas entre hooligans, ultras e barra bravas e
hinchas e torcedores no Brasil (GIULIANOTTI, 2002). Da mesma forma, estudos de
recepcdo vém mostrando que a situacdo das audiéncias ndo é tdo linear quanto se
julgava, e isso pode ser visto em casos especificos de estudos sobre a recepcdo de
programas esportivos (RANEY, 2006; GANTZ; WENNER, 1995).

A relacdo entre os meios de comunicagdo — mais especificamente a televisédo — e
o0 mundo do esporte é multifacetada. Por um lado, ha tensGes que sdo vistas no receio
que a televisdo retire publico dos estadios e a sua logica acabe por dominar a
organizagdo do esporte. Por outro lado, os interesses comerciais dos clubes séo
alimentados e podem crescer em funcéo da maior exposicao que a TV permite. Ha ainda
um elemento que une ambos: parte da critica v& no publico esportivo e da televisdo uma

postura passiva, que favorece a manipulacao e a alienacao politica.

Abordando o desenvolvimento histérico da relacdo entre midia e esporte,
destacando algum dos seus aspectos estéticos e econdmicos, poderemos analisar
algumas pistas sobre essas tensdes e proximidades. Um dos pontos de destaque sera a
forma como se posiciona o torcedor, ou espectador, nessa equacdo, pois ele é
fundamental no espetaculo esportivo, seja como publico no estadio, como espectador
em casa ou como consumidor e alvo dos anunciantes que se relacionam com a midia e

os clubes.

Embora a midia esteja mais poderosa no que diz respeito a formatagcdo e ao
contetdo do esporte, bem como a sua relagdo com os espectadores, eles ndo fazem isso
isolados de mudancas econdmicas e culturais na sociedade. Em outras palavras, é
preciso ter uma visdo que va além dos textos da midia esportiva, e, nesse sentido, € que
usaremos aqui uma abordagem com uma tendéncia maior para a socioeconomia da

midia e do esporte.

Apesar de ser possivel encontrar registros historicos de que a informagéo
esportiva era veiculada em jornais desde antes do século XIX, a relacdo entre midia e

esporte se fortaleceu com o desenvolvimento da modernidade. Nos primdrdios do



desenvolvimento da sociedade industrial, o esporte era considerado como representante
do progresso e avango moral, e, como tal, os jornais divulgavam informacdes sobre ele
(BOYLE; HAYNES, 2009). Além disso, é significativo que a relacdo entre midia e
esporte sempre esteve perto das relacdes de poder. Por um lado, os jornais eram usados
para transmitir as regras e valores associados as novas modalidades, mas também eram
plataformas para a visibilidade social e uma maneira de alcancgar postos politicos
(BOYLE; HAYNES, 2009).

A relacdo entre esporte e midia também foi sempre importante na
implementacdo de novas tecnologias e expansdo de mercado. Fosse com o cinema —
através dos seus boletins informativos -, com o radio, com a televisdo tradicional e a
transmissdo via cabo ou satélite, o esporte — e o futebol como modalidade mais popular
— teve papel fundamental para atrair pablico para as novas midias. Da mesma forma, a
transmissao esportiva permite que os clubes multipliguem o tamanho do publico que
eles podem alcancar, pois jogando no estddio h& uma limitagdo espacial, e
consequentemente de renda, por isso a televisdo € hoje a principal fonte de receitas dos
clubes de futebol (ROWE, 2004).

Assim, o desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa — e a
necessidade de preencher seus espacos com conteldos —, bem como a consequente
relacdo com o publico, é um das questdes centrais nesse processo. Com um misto de
informac&o e entretenimento, a inddstria cultural se alimenta e se sustenta baseada na
producdo didria de novos materiais, mesmo que sejam repetitivos e previsiveis, pois
dessa maneira cria-se no publico o movimento de constante presenca. A questdo da
audiéncia é uma constante na midia. Apesar das alegacfes de manipulagdo por parte das
grandes empresas, 0s empresarios estdo sempre querendo se informar sobre quais séo 0s
desejos da audiéncia. Para descobrir isso, € preciso pesquisa, nUmeros e muitas vezes
duvidar daquilo que se tem, utilizando férmulas antigas que fizeram sucesso, e
oferecendo novos modelos, quando aparentam estar saturados. Produzir contetdo

midiatico €, ao mesmo tempo, uma funcao criativa e conservadora (ROWE, 2004).

Considerando a Televisdo a principal representante dessa industria cultural,
podemos ver como o esporte é importante para ela. Numa época em que é possivel fazer
download de varios programas e assistir ao que queremos mais facilmente, as disputas

esportivas ao vivo continuam tendo o seu alto valor. O esporte € importante paraa TV



porque traz grandes audiéncias (num mercado cada vez mais fragmentado), por vezes
fora do horario nobre e consegue unir pessoas que gostam e ndo gostam (mas que estdo
interessados nas narrativas construidas) de esporte, em grandes eventos. Além disso,
como envolve questdes de identidade e orgulho nacional ha um grande empenho em
assistir aos jogos. Por fim, o crescimento da competicdo pelos direitos de transmissédo
das principais modalidades e provas esportivas faz com que o esporte ndo seja o
contetido barato, que uma vez foi (BOYLE; HAYNES, 2009).

Em resumo, esse debate pode estar centrado em torno da nocdo de
espetacularizacdo do esporte, que sé foi possivel gracas a desregulamentacdo do
mercado audiovisual e da concorréncia entre as empresas de midia, que fizeram
aumentar o pre¢o dos direitos de transmissdo dos eventos esportivos. Podemos sintetizar
as transformacBes da espetaculzarizacdo em duas partes; uma primeira reunindo

aspectos tecnoldgicos e narrativos, e outra com 0s elementos comerciais.

As imagens esportivas ndo chegam sozinhas, elas vém com a narracdo que as
acompanha e a sua técnica de transmissdo. Junto com os diferentes angulos de camera,
as cameras lentas, a narracdo esportiva € parte do processo social, que é a tecnologia da
televisdo em busca de realismo e entretenimento. Os codigos e as convencgdes da
narrativa esportiva, que foram se desenvolvendo com o tempo, refletem valores e
ideologias sociais e contribuem para cristalizar e reproduzir certas visées do mundo
(BOYLE; HAYNES, 2009). Além disso, o desenvolvimento da televisdo permitiu a
combinacdo entre o imediatismo e da incerteza do esporte ao vivo, o contexto doméstico
do réadio e o drama e o espetaculo do cinema. Essa narrativa, associada ao aspecto
tecnoldgico da TV e a sua posi¢do na vida das pessoas, trouxe o esporte da esfera

publica para uma posi¢do mais proxima da esfera privada (WHANNEL, 2009).

Essa visibilidade do esporte trazida pela TV estimulou o crescimento do lado
comercial do esporte. Primariamente, o dinheiro que transformou a estrutura esportiva
veio do crescente aumento dos valores dos direitos de transmissdo, mas, essencialmente,
a verba para que as empresas de televisdo comprem esses direitos chegam através das
receitas publicitarias, ou seja, as empresas passam a divulgar o seu nome através do
esporte. A légica que domina a relacdo € a econémica, por isso 0 que ditara as regras
serdo as praticas do mercado e a busca por audiéncia. Mesmo que tenha sido a TV a

mudar o cenario, criando 0 esporte espetaculo para aumentar as suas receitas e seu



desenvolvimento, sdo as empresas que tém um papel central no financiamento da
estrutura. As disciplinas esportivas, ao serem transformadas em espetaculo televisivo, se
tornam um veiculo ideal para difundir as marcas das empresas. Nesse ponto, cada um

dos trés elementos (televisédo, clube e patrocinadores) precisa do outro (SOBRY, 2003).

Hoje em dia, numa era pés-fordista, as grandes empresas veem as suas marcas
como mais importantes do que os seus produtos primarios. Uma marca bem gerida pode
promover e vender uma série de produtos. Através da relacdo com o esporte, as
empresas transferem para as marcas atributos desejados como juventude, boa forma,
desempenho em alto nivel e sucesso (WHANNEL, 2009).

O processo de comercializacdo criou um grande fosso entre as modalidades que
aparecem ou ndo na TV. As modalidades que s&o transmitidas acabam por conseguir
ndo soO as receitas com os direitos de transmissdo, mas também podem estabelecer mais
e melhores contratos de patrocinio. Grandes eventos, como a Copa do Mundo, se
transformaram em pontos de interesse de intensa atividade comercial, na qual
espetaculos mercantilizados geram grandes fluxos financeiros. O futebol ainda é
multifacetado, mas entre outras fungdes, certamente, ele se tornou uma forma de
publicidade e promocdo de mercadorias (WHANNEL, 2009).

A televisdo € o principal veiculo de transmissdo do esporte. Apesar de ser um
meio tecnoldgico, a sua transmissdo nao envolve apenas aspectos técnicos, passa
também por relagdes sociais e de poder — que ocupam uma posicao importante na
construcdo da narrativa esportiva. A linguagem televisiva foi fundamental para a
consolidacdo de uma cultura de celebridade esportiva e mercantilizagdo do esporte, pois
o0 close e boa qualidade da imagem permitem uma identificacdo e uma familiarizagédo
com os principais envolvidos no esporte. A mediatizagdo tem 0s seguintes efeitos:
aumentam-se 0s numeros de jogos; aumenta-se 0 numero de jogos televisionados, e
cria-se a tendéncia para jogos por pay-per-view e TV por assinatura, bem como certos
canais terem exclusividade sobre certas competi¢des; e leva com que a TV dite cada vez
mais as datas e horarios dos jogos, mudando a estrutura da competicdo e estimulando

escandalos de corrupcéo.

E possivel salientar aqui alguns pares de relagbes que surgem a partir dessa

espetacularizacdo, sobre a qual especificamos alguns de seus desdobramentos



comerciais, técnicos e narrativos. Primeiramente, nota-se que hd uma separacdo maior
entre a audiéncia e os praticantes de uma modalidade esportiva, o publico que assiste ao
futebol acaba por crescer numa propor¢do que ndo é acompanhada pelo numero de
praticantes da modalidade (WHANNEL, 2009). Em segundo lugar, a vertente comercial
do esporte fez aproximar as no¢oes de torcedor e consumidor. Porém, é importante ndo
deixar de lado as visdes tradicionais a respeito do torcedor, pois, uma vez que torcer tem
uma componente muito grande de identidade, elas ainda desempenham importante
papel. Mesmo através de suas formas mediadas, torcer envolve ainda questdes de classe,
raca e género, pelo que ndo podemos nos deixar levar por explicacGes simplistas. O
terceiro par € a oposicdo que se faz entre o torcedor que vai ao estadio e o torcedor que
assiste aos jogos em casa. A divisdo binaria entre estadio-casa jA se torna pouco
suficiente por conta das transformacbes tecnoldgicas e o0 que j4 se sabe sobre a
socializacdo dos telespectadores. Se pensarmos que ver um jogo in loco é uma espécie
de leitura de um texto, ao ver o mesmo evento pela TV pode ser considerada uma
compensagdo. Por um lado, ndo se tem a experiéncia viva da atmosfera, a sensagao de
fazer parte da Historia, e uma no¢do de superioridade no ato de ver o jogo. Por outro,
pela TV, os custos podem ser minimos ou menores do que o ingresso, o conforto pode
ser maior, evita-se a violéncia, as intempéries do clima, engarrafamento e confusao,
embora se esteja sujeito ao ponto de vista dos responsaveis pelas imagens e cameras.
Com o desenvolvimento tecnoldgico, as telas aumentaram, os angulos das cameras se
multiplicaram, os replays e slow-motions ddo uma perspectiva diferente ao jogo, a que
algumas pessoas podem inclusive considerar uma melhor maneira de ver. Assistir aos
jogos em casa sempre foi considerado uma experiéncia inferiorizada, contudo, hoje em
dia, ambas as partes da divisdo binaria do espectador querem o que cada uma tem de

melhor a oferecer: a riqueza de imagens e a experiéncia.

No entanto, essa oposi¢do entre quem V€ 0s jogos através da midia e quem vai
ao estadio deve ser superada, pois cada vez mais o que se vé ¢ um consumo hibrido
(BOYLE; HAYNES, 2009), e um publico precisa do outro. Quem esta em casa s6 tem o
seu espetaculo completo com a presenca de uma arquibancada cheia, cuja aparéncia,
barulho e demonstracdo de emocdo sdo partes fundamentais na construcdo do
espetaculo televisivo e contribuem para a sensacdo de experiéncia viva, para quem
assiste. Assim, a torcida no estadio é indispensavel para que haja uma maior ligacéo

com a massa dispersa dos fés que assistem pela TV (ROWE, 2011). Por sua vez, quem



vai ao estadio sabe dessa sua condicdo de parte do espetaculo televisivo, pois ja esta
familiarizado com a presenca da camera, inclusivamente mudando seu comportamento
quando o seu foco estd em si. Além disso, o radio colado ao ouvido j& ndo é o bastante
para complementar a experiéncia no estadio. Seja em simultdneo ou hum momento pds-
jogo, o torcedor do estadio também busca os tira-teimas, os replays e os lances vistos
por diferentes angulos, chegando ao ponto em que a presenca dos telGes nos estadios e a
melhoria nas condigdes de conforto sdo a presenga da I6gica doméstica no ambiente
externo (ROWE, 2011).

Assim, a divisdo entre TV e Estadio vai se esvaindo. Embora ela se mantenha
em alguma medida — o capital cultural de quem vai ao estadio é maior -, esta claro que
ao falarmos de puablico esportivo, estamos falando de uma audiéncia que é a0 mesmo
tempo um publico da midia. Da mesma forma, podemos ver que a separacdo entre a
midia e o esporte ndo é possivel. Os fatores histéricos apresentados mostram a forca
dessa relacdo, e mesmo havendo movimentos de resisténcia a comercializacdo e
espetacularizacdo do futebol, vemos que grande parte do movimento de resisténcia é
feito utilizando as possibilidades oferecidas pela midia e novas tecnologias (ROWE,
2011).

Essas novas relacbes adaptam e modernizam as formas tradicionais de
socializacdo em torno do jogo. H& uma literatura consideravel, produzida na Inglaterra,
que trata das mudancas gerais na forma de torcer e da influéncia da comercializagédo
(SANDVOSS, 2003; KING, 1998). Mais especificamente, podemos pensar nos casos
em que as pessoas assistem a jogos em telas, com comportamentos semelhantes como
se estivessem em estadios, notadamente 0s casos em que pessoas vao as FIFA Fun Fests
(BORGES, 2013) ou saem de casa para ir aos bares (GASTALDO, 2005).

Tendo em vista a importancia do esporte para a modernidade, na medida em que
se comega a notar essas novas formas de sociabilidade em torno do futebol, é prudente
trazer para o debate questdes relacionadas com a teoria pds-moderna. O neo-marxista
Jameson liga a pds-modernidade &s mudancgas na organizagdo do capitalismo. Ele define
0 pds-modernismo como a légica cultural do capitalismo tardio, ou como 3° estagio pos-
guerra do capitalismo. Ele é caracterizado por uma comodificacdo da midia e o
conteddo cultural, desde a arte até o entretenimento televisivo. A transformacgéo

financeira pés-moderna é vista na mercantilizacdo da heranca cultural do futebol: as



camisas retrds — de um periodo romantizado — podem ser comercializadas, assim como
0S museus permitem mostrar as novas geragcdes e ensinar as maneiras antigas de se
relacionar com o futebol (GIULIANOTTI, 2002).

A cultura pés-moderna comprime as fronteiras de tempo e espaco. As atuais
tecnologias permitem que imagens, pessoas e capitais circulem com imensa rapidez ao
redor do globo. Programas nostalgicos comprimem o tempo acelerando através de
décadas em imagens de atletas de ontem e de hoje num unico filme. Clubes esportivos
de uma cidade podem empregar atletas de diferentes pares do mundo, da mesma

maneira que jovens podem ir jogar longe de suas origens (GIULIANOTT], 2006).

Embora grande parte da literatura tenha sido produzida nos paises europeus e
nos EUA, é possivel notar algumas semelhancas com a realidade brasileira atual. O que
se viu a partir dos anos 90, com o crescimento da importancia do neoliberalismo, foi o
gradual enfraquecimento da ligacdo entre o futebol e as classes populares. Alguns dos
elementos que contribuiram para essa mudanca foram: processo de desindustrializacéo e
0 crescimento do setor de servico; aumento do prego dos ingressos; reforma nos
estadios; énfase na venda de produtos de merchandising. Assim, o publico-alvo do
futebol acaba por mudar, para um perfil mais cosmopolita, jovem, urbano e de classes
média e de elite (GIULIANOTTI, 2002).

A partir disso, Richard Giulianotti (2002) prop6e uma nova visdo para 0
torcedor, que seria um “pds-torcedor”. A nogdo de pos-torcedor se dd a partir do
conceito de pos-turista de Urry, que sdo uma versdo com mais capacidade reflexiva, de
ironia e experiéncia de turistas. Eles tém nocdo da natureza construida e artificial da
experiéncia turistica. Os poés-turistas sabem que o turismo tem efeitos nocivos a
populacdo e a cultura local e, por isso, procuram programas alternativos. Os pos-
torcedores compartilham essa capacidade de reflexdo, ironia e participacdo. Eles
representam uma ruptura com o torcedor tradicional, principalmente em sua passividade
e tém consciéncia que a midia constroi (ou ajuda bastante) as identidades desse
torcedor, sendo bastantes criticos e reflexivos das informagdes que advém das dire¢des
dos clubes e dos meios de comunicagdo. Os comentarios desses pds-torcedores acabam
virando piada, e eles estdo no epicentro dos movimentos que pedem por mudangas no

futebol, mesmo sabendo que o seu poder ainda é muito reduzido.



Os pos-torcedores sdo representantes de uma classe média que € diferente da
burguesia tradicional. Ela abraca a cultura de massa frequentemente misturando estilos e
géneros. E um estilo de consumo cultural nada passivo e, muitas vezes, pessoas dessa
classe média assumem posi¢des como “agentes culturais”, definindo tendéncias ou
instruindo o publico sobre como consumir produtos especificos. Ao mesmo tempo, esse
ndo é um grupo homogéneo, podendo haver setores mais politizados e organizados, mas
também terem fanfarrGes. Ha ainda aqueles que védo favorecer a reformulacdo dos
estadios de futebol em beneficio de sua classe embasando-se no fato de que isso
contribui para erradicar a violéncia e possibilitar a participacdo de mais mulheres e
familias (GIULIANOTTI, 2002).

Ao analisar a nocao de pds-torcedor e a sua relacdo com o torcedor tradicional
pode-se notar que as suas definicbes ndo sdo tdo unidimensionais. Elementos
caracteristicos do poés-torcedor, como a ironia, ja estavam presentes anteriormente,
assim como a producéo cultural associada ao futebol. Para analisar essa complexidade
na classificagdo das formas de torcer, Richard Giulianotti (2012) num trabalho posterior
desenvolveu uma taxionomia que descrevia 4 tipos de torcedor, que variavam de acordo
com dois eixos: tradicional/consumidor; quente/frio. Essa nova classificacdo permite
pensar mais detalhadamente a relacédo entre o torcedor tradicional e o consumidor, que
foi mencionada anteriormente, bem como novas formas de identificagdo com o mundo
do futebol, que nédo estdo necessariamente ligados ao clube e ao local, refletindo assim

as mudancas nas relacdes sociais.

A figura retirada da versdo do artigo original publicado em portugués ajuda a
explicar, resumidamente, algumas das caracteristicas e a classificagdo dos diferentes
torcedores. Os elementos mostrados apresentam um quadro no qual a identidade do
torcedor, independente de qual ela seja, estd longe de ser uma identidade passiva. Os
processos de construcdo da identidade s&o negociados, levando muitos fatores em
consideracdo, tendo ainda a possibilidade de haver a circulagdo e transicdo entre

identidades.



QUENTE

Solidariedade Espagos Distancizs mediadas Solidariedads
densa topofilicos pelo produto densafina
Fanatico Fa
Identidade Ralagdas Felagdes Identidade
fundamentads subculturais nAo-Teciprocas mercadolégica
TRADICTOMNAL CONSUNMIDOE
Identidzdes Belagdes de wocas Belagdes Identidads
aninhadas simbalicas virtuais cosmopaolita
Seguidor Flaneur
Solidariedads Espagos Espagos de simulagio
densa/fina instrumentais Nao-lugar Solidariedads fina

FRIO

EETERY

Esse posicionamento passivo também € questionado por estudos de recepcdo
sobre 0 consumo de programas esportivos (GANTZ; WENNER, 1995; RANEY, 2006).
As pesquisas apontam um alto nivel de atividade e reflexividade nos fas de esporte. O
envolvimento cognitivo, emocional e comportamental é fundamental na experiéncia
esportiva — seja indo ao estadio, que por vezes € proibitivo para parcelas de fas, ou
vendo pela TV. A relagdo com a TV néo torna o torcedor menos ativo. E verdade que ha
um aumento nos aspectos comerciais — mas 0s estudos da audiéncia ainda mostram que
hd uma grande complexidade na andlise das motivacGes para ver o esporte na TV.
Frandsen (2007) aponta que o0s eventos esportivos transmitidos pela TV sdo
essencialmente formas simbolicas e que a relagdo com o publico se d&, em grande parte,
através de processos de construcdo de sentidos. Mesmo quando se assiste a
programacdo esportiva sem a presenca de outras pessoas, 0s processos de producdo de
sentido estdo em andamento, pois ele se relaciona diretamente com o contexto social da

pessoa, que por sua vez é fundamental para a construcao da identidade.

Com isso tudo, é possivel notar que a influéncia da midia no futebol vai além da
comercializacdo do esporte. As relacfes entre 0 esporte e 0s meios de comunicagédo que
sempre foram, historicamente, proximas acabam por convergir também na forma como
se constroem as relagdes com o publico — mostrando que as visdes sobre as audiéncias
televisivas e os torcedores sdo bastante proximas. Com o avango da pos-modernidade,
as fronteiras e limitagdes entre posic¢des distintas vao deixando de ser tdo marcadas, para
assumir contornos mais maleaveis, como por exemplo, o publico do estadioe o da TV —
num jogo de futebol — ja se confundem e ndo podem mais ser separados de maneira tao

simples. Essa constante constru¢do e negociacdo da identidade do torcedor (que € ao



mesmo tempo audiéncia da TV) mostra que a visdo de um consumidor passivo e
alienado deve ser questionada, mas com isso ndo se pode dizer que as desigualdades
foram superadas, pois o grau de atividade nesse novo cenério se da com base nas
capacidades de producdo de sentido. Para isso, é preciso ter acesso e capacidade de
interpretar os simbolos que constroem as identidades. Boyle e Haynes (2009)
mencionam que da mesma forma que o esporte desempenhou uma fungéo reguladora
durante a virada do seculo para organizar e modernizar o comportamento da classe
operaria, hoje em dia, a ideologia pds-moderna relacionada ao esporte é essencial para

formar a mao de obra pos-fordista.
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