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o de 1934

Reis, o magnifico guarda-rédes do Beenenses, ¢ o acrobala da grande drea, como demonsira nesta jogada conltra o Carcavelinhos, em que realiza o seu
magistral e caracteristico salto {Foto Nunes de Almeida)




Media, comunicagdo

e desporto.

Uma introducdo

Media, communication and sport. An introduction

O final da segunda década do sécu-
lo XXI estd marcado pela denominada
“quarta revolucdo industrial™, onde
a internet e o aparecimento de outras
tecnologias digitais — como os disposi-
tivos méveis, o big data ou os servigos
em ‘nuven’, entre outros — afetam e
redefinem as relagdes entre desporto e
comunicac¢do. Ndo hd nenhum aspeto
da vida social ou atividade comercial
que ndo tenha sido influenciado pelo
aparecimento dos novos meios tecno-
l6gicos. O incremento recente da ve-
locidade das transmisses das Tecno-
logias de Informagdo e Comunicacdo
permitiu desenvolver novas férmulas
de negécio no desporto, relacionando-
-se tanto com o alto rendimento como
com o modelo popular e com o 6cio em
geral. A digitaliza¢do do espago me-
didtico acabou por alterar a producao,
transmissdo e rececdo dos contetdos
desportivos, diversificando-se através

de novas ferramentas. Deste modo, a

1 O conceito foi usado, pela primeira vez, num
documento de uma revista da Universidade
de Harvard em 1940, intitulado A Ultima
Oportunidade dos Estados Unidos, que
apontava um futuro negativo para o avan-
¢o da tecnologia, representando o seu uso
uma espécie de “preguiga inteletual” (Cf.

Schwab, 2016).

relagdo entre o desportivo e o comuni-
cativo reforgou-se, permitindo criar e
oferecer novos espacos de anélise.

Ao longo desta ultima década, a
investigagdo cientifica sobre o biné-
mio desporto-comunicagdo continuou
a ser liderada por literatura em inglés,
com contribui¢des académicas prove-
nientes maioritariamente dos Estados
Unidos da América, Reino Unido e
Austrélia. Trataram-se de publica-
¢des, na sua generalidade, de cardter
coletivo, elaboradas por académicos e
com um enfoque interdisciplinar. No
respeitante a livros, merecem anélise
cuidada cinco obras, pelos seus rele-
vantes contributos neste dominio. Di-
gital Media Sport: Technology, Power
and Culture in the Network Society
(2013) é uma obra coletiva, coordena-
da pelos investigadores australianos
Brett Hutchins e David Rowe, que
analisa as questdes da intercecdo da
mudanga tecnolégica, o poder do mer-
cado e as préticas culturais que confi-
guram o tratamento medidtico contem-
poraneo do desporto profissional atual.
Estruturada em trés blocos temadticos
(1. Evolving Technologtes, Platfor-
ms and Markets; 2. Users, Audiences

and Identities; 3. Content Ecologies,

Francisco Pinheiro
Universidade de Coimbra (CEIS20-UC), Portugal
franciscopinheiro72@gmail.com

ORCID: |ll|]!si//()l(‘i(l.(?l",{/”‘N)‘)-”‘N)Z—S 165-9199
Joaquin Marin-Montin
Universidade de Sevilha, Espanha
Jjmontin@us.es

ORCID: https://orcid.org/0000-0001-7869-4469

https://doi.org/10.14195/2183-6019_8_0

Social Software and Games), é uma
publicagdo com contributos de inves-
tigadores especializados em media,
internet, sociologia, estudos culturais
e ciéncias do desporto. Nesse mesmo
ano € editada uma outra obra de re-
feréncia, Routledge Handbook of Sport
Communication (2013), de cariz cole-
tivo, coordenada por Paul M. Peder-
sen (professor da Indiana University
Bloomington), que explora os aspetos
mais relevantes da comunicaciio des-
portiva contemporanea. O livro exami-
na a incidéncia do desporto, tanto nos
media tradicionais (imprensa, rddio,
televisdo) como nos emergentes (inter-
net, novas tecnologias), abordando os
aspetos sociolégicos da comunicacdo
no desporto e os componentes estraté-
gicos da gestdo da comunicacio des-
portiva. Em 2014, os investigadores
norte-americanos Andrew C. Billings
e Marie Hardin publicaram Routledge
Handbook of Sport and New Media,
uma obra coletiva que aborda o im-
pacto dos novos media no desporto.
De cariz interdisciplinar, o livro ex-
plora o estado da questdo sobre os no-
vos media no desporto como fenémeno
cultural, social, comercial, econémico

e tecnolégico. Para isso, a obra disse-
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ca a profunda influéncia das tecnolo-
gias digitais na producdo, consumo e
compreensdo do fenémeno desportivo
contemporineo. Os autores, prove-
nientes da América do Norte, Europa
e Austrélia, desconstroem as nogdes e
os conceitos de novos media, abordan-
do as redes sociais, as redes méveis e
os conteddos gerados pelos usudrios,
entre outros, na sua relagdo com o uni-
verso desportivo. Mais recentemente,
a obra Strategic Sport Communication
(2017), de Paul M. Pedersen, Pamela
C. Laucella, Edward M. Kian e Andrea
N. Geurin, explora em detalhe a no¢éo
de comunicacdo desportiva estraté-
gica, correlacionando-a com os no-
vos modelos (hiperprofissionalizados,
acrescentamos nés) de gestdo despor-
tiva e comunicacional, e com o con-
ceito de “inddstria”. Trata-se de uma
segunda edi¢fo, que atualiza a obra de
2007, incorporando um novo capitulo,
representativo da “novidade” neste
dominio, dedicado a comunica¢do de
marketing no desporto. Ao longo de
16 capitulos, o livro debruga-se sobre
a comunicacdo pessoal e organizacio-
nal em contexto desportivo, os media
desportivos e os servigos e suportes

da comunicacdo desportiva. Sdo trés

os eixos temdticos em que se estrutura
a obra: 1. papel e fun¢des dos profis-
sionais de comunicagfio desportiva;
2. componentes da comunicag¢do no
desporto; 3. aspetos socioculturais e
legais da comunicag¢do desportiva. Por
dltimo, uma referéncia a obra Commu-
nication and Sport: Surveying the
Field (2018), que examina temdticas
relacionadas com os media, retérica,
cultura e organiza¢des na sua rela¢do
com o desporto. Dirigida pelos inves-
tigadores norte-americanos Andrew
C. Billings, Michael L. Butterworth e
Paul D. Turman, é a terceira edicdo
da obra, originalmente publicada em
2011, estruturando-se em 16 capftulos
e incorpora novos temas como a cultu-
ra dos adeptos, a identidade racial e
questdes de género.

Para além destas obras, merecem
igualmente mengdo trés revistas cien-
tificas especializadas em comunicacio
e desporto, dirigidas por destacados in-
vestigadores desde dominio cientifico.
Journal of Sports Media? foi a primeira
revista especifica sobre o tema, funda-

da em 2006 por Brad Schultz e editada

pela Universidade de Nebraska, nos

2 http://muse.jhu.edu/journal/402

Estados Unidos da América. Tem uma
periodicidade semestral e, tal como
salienta o editorial da mesma, a revis-
ta justifica-se como resposta a inegd-
vel influéncia dos media desportivos
na cultura contemporinea e ao cres-
cente interesse deste tema como drea
de estudo e investigagdo. A segunda
publicagdo relevante é o International
Journal of Sport Communication®, com
origem em 2008 por influéncia de um
especialista neste campo, o norte-a-
mericano Paul M. Pedersen. Editada
nos Estados Unidos da América pela
Human Kinetics, é uma publicacéo de
cariz trimestral que explora, de forma
global, os diferentes aspetos e ativida-
des relacionadas com a comunicaco
no desporto, quer através do despor-
to quer do préprio contexto social e
cultural. Finalmente, desde 2013, a
Communication & Sport’, uma revista
criada pelo investigador norte-ameri-
cano Lawrence A. Wenner e editada
pela Sage, com uma periodicidade
bimensal. Trata-se de uma publicacdo

que apresenta investigacdes e andlises

3 https://journals.humankinetics.com/page/
about/ijsc

4 https://journals.sagepub.com/home/com



criticas, desde diferentes perspetivas,
para a compreensdo dos fenémenos da
comunicagdo em contextos nos quais o
desporto afeta os individuos, a socie-
dade e a cultura.

Para além destas, outras revistas
cientificas — ndo especializadas nes-
te domfnio — tém dedicado nimeros
teméaticos ao binémio comunicaco-
-desporto. No contexto espanhol, por
exemplo, podemos destacar a revista
Historia v Comunicacion Social, edi-
tada pela Universidad Complutense,
que publicou em 2012 o volume “En
torno a ‘deporte y comunicacién™”,
coordenado por Juan José Ferndndez e
formado por 18 artigos cientificos, es-
truturado em sete temdticas (desporto
e nacionalismo; desporto como espe-
tdculo de massas; mulher e desporto;
impacto das tecnologias e repercus-
sdes nos media; impacto do futebol na
rddio desportiva noturna e tratamento
do doping pela imprensa; lingua e des-
porto; publicidade e desporto).

Ainda no contexto espanhol, a
revista cientifica Fonseca, da Univer-

sidade de Salamanca, publicou em

5 http://revistas.ucm.es/index.php/HICS/is-
sue/view/2323

2015 um ndmero temético sobre co-
municacdo desportiva®. Coordenado
pelos investigadores espanhéis Fran-
cisco Javier Herrero e Hilario Rome-
ro, o nimero monografico conta com
11 artigos, abordando questdes tdo
diversas como os direitos de transmis-
sdo televisiva de eventos desportivos,
o tratamento informativo do desporto
no contexto televisivo ou o jornalismo
desportivo nas novas plataformas de
Internet. Tratou-se de um contributo
a partir de uma visdo do sul, englo-
bando autores espanhéis, portugueses
e da América Latina, na sua maioria
especialistas nestas temdticas. Era
um exemplo, mais um, da importancia
dada a este tema por investigadores
do espaco ibero-americano, em cujo
contexto social, cultural e medi4ti-
co o desporto desempenha um papel
fundamental. Nota disso fez também
a revista cientifica mexicana Razén y
Palabra, especializada em comunica-
¢do, que em 2009 publicou o nimero
temético “Deporte, cultura y comuni-

cacién”’, coordenado por José Samuel

6 http://revistas.usal.es/index.php/2172-9077/
issue/view/791

7 http://www.razonypalabra.org.mx/N/n69/
index.html

Martinez, com 62 ensaios e artigos
cientificos da autoria de 82 investi-
gadores, provenientes de dez paises.
Tratou-se de um dos mais amplos nu-
meros temdticos sobre comunicacdo e
desporto, abordando maioritariamente
o contexto da América Latina, subdivi-
dido em oito secg¢des: futebol, cultura
e comunicacdo; estudos sobre adeptos
de futebol; basebol; outros desportos;
jornalismo desportivo; crénica despor-
tiva; deporto e novas tecnologias; cor-
po, media e cultura.

E precisamente neste contexto de
ndmeros teméticos de revistas cienti-
ficas que aqui apresentamos o volume
8 da Mediapolis, com o titulo Media,
Comunicagdo e Desporto, dando assim
continuidade a este género de estudos
a partir de visdes do sul, com a publi-
ca¢do de estudos de investigadores de
lingua portuguesa (Portugal e Brasil) e
espanhola (Espanha e Colombia). Con-
tando com esta introdugéo, que em si
mesma é uma reflexdio sobre o contex-
to mais recente de produg¢do cientifica
sobre o tema, este nlimero temético da
Mediapolis apresenta 11 contributos
cientificos de 16 autores diferentes,
representando 11 institui¢des de qua-

tro pafses da Europa do Sul e da Amé-



rica do Sul. O niimero estd estruturado

em quatro blocos temdticos:

1. Estética e imagem

Este primeiro conjunto de artigos
apresenta uma complementaridade
assente nos cruzamentos entre as te-
madticas da estética e da imagem, com
o desporto e a comunica¢do. Abrimos,
por isso, com uma reflexdo teérica a
partir da visdo de um conceituado e
renomado fil6sofo portugués, Anténio
Pedro Pita, que cruza, de forma inova-
dora e apaixonante, os campos da es-
tética e o desporto, contribuindo para
uma vis@io alargada sobre a prépria
comunicacdo, a sociedade e a cultura
contemporaneas.

Segue-se, a nosso ver de forma
complementar, o artigo desafiador dos
investigadores brasileiros Ary Rocco
Junior, José Carlos Marques e Pedro
Parolini, que propoem uma anélise
a forma como a selfie (autorretrato) e
a sua posterior publica¢do nas redes
socials passou a configurar uma pré-
tica corrente do individuo em contex-
to desportivo, ganhando o “eu” novos

contornos no meio desportivo.

Analisar a questdo da imagem do
desportista (neste caso do “outro” e
ndo do “eu”) na imprensa é a propos-
ta instigante dos investigadores co-
lombianos Lizandro Angulo Rincén e
Laura Vargas Pérez. Com este estudo
pretenderam saber se existem dife-
rencas (de cariz discriminatério, em
funcdo da raca e nacionalidade) entre
o tratamento jornalistico da imprensa
francesa, italiana e espanhola aos ci-
clistas Nairo Quintana (colombiano)
e Vicenzo Nibali (italiano) nas suas
respetivas vitérias no Giro de ltdlia,
em 2013 (Nibali) e 2014 (Quintana). E
uma interessante reflexdo sobre a qua-
lidade do jornalismo desportivo atual
e os esteredtipos (muitos deles de teor
racista) que envolvem os desportistas
da América Latina em comparacio

€com 0s europeus.

2. A morte do desportista

Num ambiente (hiper)mediatizado
como o do desporto, a morte e a no-
toriedade sdo dois valores-noticia re-
levantes para os media, como nos diz
a investigadora Joana Margarida Mar-
tins no seu artigo dedicado a cobertu-

ra jornalistica da morte de figuras pd-

blicas desportivas. A autora analisou
a morte de cinco personalidades do
mundo desportivo portugués em trés
jornais didrios, no perfodo entre 1973
e 2014, concluindo que ao longo do
tempo foram surgindo novas formas de
espetaculariza¢io da morte, adotando-
-se estratégias mais préximas do espe-
taculo do que da informacdo. A figura
de Eusébio é uma das personalidades/
celebridades observadas na hora da
sua morte, merecendo maior disse-
cacdo no artigo seguinte, do sociélo-
go Carlos Nolasco. Que contetidos e
imagens produziu a imprensa sobre a
figura maxima do futebol portugués no
século XX, no momento da sua morte?
E a esta questdo que tenta responder
Nolasco, tracando pontes com o passa-
do colonial portugués, com a condic¢do
de her6i nacional e com o imagindrio
do negro africano, refletindo igual-
mente sobre questdes de discrimina-

¢d0 e racismo.

3. Olimpismo
Tema incontorndvel dos estudos
sobre comunicacdo e desporto, o olim-

pismo é um espago de pesquisa mui-

to rico e privilegiado, quer a partir da



perspetiva histérica quer do tempo
presente. A pesquisadora brasileira
Tatiane Figueiredo afirma mesmo que
atualmente é impossivel pensar num
megaevento desportivo (como os Jogos
Olimpicos) sem a presenca dos media.
No entanto, segundo a autora, a ge-
neralidade de estudos cientificos que
cruza estas duas realidades esquece
“o objeto” das coberturas medidticas
desportivas, ou seja, os préprios atle-
tas, agravando-se essa questdo quando
se trata de atletas paralimpicos. A sua
proposta para este ntimero da Media-
polis visa precisamente analisar como
os atletas paralimpicos brasileiros
“olham” introspetivamente para a sua
prépria representagfo nos media e o
que pensam sobre a cobertura medi4ti-
ca realizada nos Jogos Paralimpicos de
Verdo de 2016, no Rio de Janeiro. Um
outro olhar sobre o tempo presente, da
relagdio entre media e olimpismo, é a
proposta que nos trazem os brasilei-
ros Carlos Teixeira e Giovanni Rocha,
que se centraram numa anélise explo-
ratéria a forma como os contetdos de
realidade virtual estiveram presentes e
foram utilizados nas edi¢oes dos Jogos
Olimpicos do Rio de Janeiro 2016 (ve-
rdo) e de Pyeongchang 2018 (inverno).

4. Clubes de futebol

No ambito das investigacdes cien-
tificas sobre media e desporto, para
além do olimpismo, também o futebol
é uma das teméticas recorrentes. Po-
demos, neste caso, certamente adaptar
a famosa frase do jornalista e drama-
turgo brasileiro Nelson Rodrigues, de
que “das coisas menos importantes da
vida, o futebol é a mais importante”,
bastando trocar a palavra vida por
media. Certamente a frase continua a
fazer sentido. Mais ainda num tempo
presente em que a palavra inddstria é
cada vez mais utilizada para caracte-
rizar o futebol profissional. E precisa-
mente com a expressdo “inddstria do
futebol” que Fernando Borges abre o
resumo do oitavo artigo deste niimero
temdtico, onde analisa os “canais de
comunicagfo” de trés clubes de fu-
tebol de trés pafses diferentes, cada
um com caracteristicas especificas,
num estudo comparativo entre os por-
tugueses do SL Benfica (pioneiros em
Portugal na cria¢do de um canal de te-
levisdo (TV) de clube), os brasileiros
do Botafogo FR (detentor de um canal
TV nas redes sociais) e os franceses
do Paris Saint-Germain FC (criador de

um canal TV para a internet).

Os dois artigos seguintes, com que
fechamos este nimero, centram-se
também nos clubes, mas sob pers-
petivas distintas, embora comple-
mentares, abordando as realidades
portuguesa e espanhola. Os investi-
gadores portugueses Jodo Figueira e
Margarida Mota tentaram perceber se
a informacdo jornalistica da imprensa
generalista online, produzida sobre as
sociedades anénimas desportivas (po-
pularizadas pela designacdo SAD) dos
trés principais clubes portugueses (FC
Porto, SL Benfica e Sporting CP), in-
fluencia os comportamentos em bolsa.
Serd que o denominado “mercado de
valores” reage as matérias noticiosas
sobre o despedimento ou contratagdo
de treinadores nos principais clubes
de futebol portugueses, por exemplo?
E a este género de questdes que os
autores tentam responder, abrindo um
novo olhar sobre esta temdtica no con-
texto portugués.

O décimo artigo e tltimo deste nu-
mero temdtico da Mediapolis procura
conhecer a realidade da “inddstria do
futebol” espanhol, mais precisamen-
te de alguns clubes profissionais que
integraram a principal prova, La Liga,

em 2017/2018, olhando para a forma



como estes utilizam a sua “marca”
para conseguir melhorar as receitas
financeiras e consolidar a imagem a
nivel global. O autor, o espanhol San-
tiago Mayorga Escalada, sustenta que
os clubes de futebol profissional em
Espanha s@o “marcas integrantes do
setor do entretenimento” e como tal
“dependem da profissionalizagdo das
suas acgdes de branding, marketing,
management e comunicag¢do para con-
seguirem valor acrescentado”. Deste
modo, analisa os processos de gestdo
estratégica da marca de vdrios clubes
de futebol, abrindo espaco de reflexdo
sobre a relacdo entre diversos fenéme-
nos comunicacionais e a industria do
desporto profissional.

Dada a especificidade temdtica
deste nimero e os diversos cruzamen-
tos epistemoldgicos envolvendo estéti-
ca e imagem, decidimos acompanhar
a introdug¢do e todos os artigos com
uma capa da revista Stadium (Lisboa,
1932-1951),

um dos periédicos desportivos mais

homenageando assim
importantes do século XX portugués
e um dos que mais contribuiu para a
consolidacdo da relacdo entre media
e desporto em Portugal. Tratam-se de

11 capas que criam imagindrios sim-

bélicos com as temédticas em estudo e

propdem campos de reflexdo.
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O desporto como
prdtica estética

Sports as an aesthetic practice

Resumo

Este artigo pretende pensar o que pode
extrair-se de um pensamento teérico do
desporto para o propésito de delimitagdo
do campo auténomo da estética e o que
a consolidacdo de uma autonomia da es-
tética pode beneficiar de uma reflexao
centrada no desporto. Teoriza, por isso,
sobre os conceitos de estética e desporto,
contribuindo para uma reflexdo alargada

sobre a prépria cultura e comunicagdo.

Palavras-chave: estética, desporto,

corpo, cultura.

Abstract

This article aims to think about what can
be drawn from a theoretical thought about
sports for the purpose of delimiting the
autonomous field of aesthetic. Moreover,
it also looks into the benefits provided by
the consolidation of autonomous aesthetics
for a centre-based reflection. It therefore
theorises about the concepts of aesthetics
and sports, contributing to an extended

analysis of culture and communication.

Keywords: aesthetics, sports, body,

culture
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O presente artigo intitula-se «O
desporto como pratica estética». Mas a
colocacdo do problema obriga a preci-
sar, antes de mais, o que, neste titulo,
deve entender-se por estética.

Nos meados do século XVIII, o
filésofo alemdo Alexander Gottlieb
Baumgarten sinalizou uma nova pro-
blemética cuja primeira explicitacdo
concetual apresentou na sua «Estéti-
ca». Como pode ler-se logo na sec¢do
1 da obra: “a estética é a ciéncia do
conhecimento sensivel”.

O problema teérico de Baumgarten
¢ saber como conceder “uma consis-
téncia prépria a esfera fenomenal do
sensivel, portanto uma autonomia a
estética relativamente a sua irma mais
velha, a légica (...) e afirmar deste
modo a pertinéncia de uma conside-
ragdo efetiva do ponto de vista desse
finito que é o homem™ '.

Quer dizer: a organizagio do mun-
do sensivel — as formas e as relagdes
entre as formas — é andloga & organi-
zacdo do mundo inteligivel. A origina-

lidade de Baumgarten é a de “gracas

1 Ferry, Luc (1990). «Homo Aestheticus.
Linvention du goiit a I'ge démocratique».
Paris: Grasset, p. 99. Tradug@o portuguesa:
Almedina: Coimbra, 2003, p. 90.

a introdugdo do conceito de ‘analogon
rationis’, o projeto de uma tal ciéncia
do sensivel se tornar possivel legiti-
mando assim a ideia de que o ponto de
vista do homem, enquanto ser finito,
também se torna digno de considera-
¢do particular” 2.

Baumgarten inventa o titulo da sua
obra a partir do grego “aisthesis”. Com
a etimologia aprendemos duas coisas:
a) a palavra grega que colocamos como
raiz da estética (“aisthesis”) tem um
vastissimo campo semantico; b) toda-
via, estd implicado em todas as signi-
ficagdes um mesmo elemento: “aisthe-
sis” é um determinado conhecimento
mediado pelo corpo®. O que constitui
verdadeiramente problema € o estatu-
to filoséfico do afeto e a relevancia do
afeto para a questdo da verdade; e, na
questdo do afeto, o corpo estd sempre
implicado.

Por razdes que ndo importa apro-
fundar agora, a estética realizou-se
historicamente como filosofia da arte,
pressupondo assim que a Arte, como

atividade, e a obra de arte, como obje-

2 Idem, p. 100. Trad. port. p. 91.

3 Cf. Peters, F.E. (1974). Termos Filoséficos
Gregos. Lisbhoa: Fundagéo Calouste Gulben-
kian, p. 19-27.

to, eram concretizagdes por exceléncia
da operatividade do corpo como ins-
tancia sensivel. Ficaram, assim, me-
nos elaboradas outras concretizacoes
do modo de ser sensivel do corpo, isto
é, da possibilidade de uma experién-
cia estética desligada de objetos ndo
considerados como obras de arte *.

Este artigo pretende, pois, dirigir o
que pode extrair-se de um pensamento
teérico do desporto para o propésito
de delimitacdo do campo auténomo da
estética; ou o que a consolidacdo de
uma autonomia da estética pode be-
neficiar de uma reflexdo centrada no
desporto.

Um ponto relevante é o corpo em
movimento. Melhor: o espago que é
desenhado, aberto, pelo movimento de
um corpo. No desporto, o movimento
do corpo terd como objetivo imediato
e consciente a rapidez (como no atle-

tismo e na natagfo, por exemplo) ou

4 No campo filoséfico portugués, hd contudo
notdveis e originais contribui¢des para essa
elaboracdo de, entre outros, José Gil, Jodo
Maria André, Eugénia Vilela e Luis Umbe-
lino, além dos trabalhos de Jodo Tiago Lima
adiante citados. Interessando também para
um enriquecimento desta problematica, cf.
Nébrega, T. P. (org.) (2018). Estesia — Cor-
po, fenomenologia e movimento. Sao Paulo:

LiberArs.



a eficdcia (o golo, no futebol, também
por exemplo). Mas o meio necessario
para esse objetivo estd sempre direta
ou indiretamente ligado a uma de-
terminada economia do movimento.
Talvez ndo possa dizer-se, em todas
as circunstincias, que o atleta escolhe
este ou aquele movimento. Frequen-
temente, as coisas parecem passar-se
num outro plano, mais elementar, mais
“instintivo”, préximo do que poderfa-
mos chamar “improviso”.

Seja como for, o movimento do
atleta cria (“segrega”, como escreve
José Gil a propésito da danga), um es-
pago original, tanto mais intempestivo
quanto mais criativo o atleta for.

A esse espago original chamou
Rudolf Laban “kinesfera” ou “cinesfe-
ra”: “o espaco que rodeia diretamente
o corpo, o qual se define pela enverga-
dura das extremidades e nos acompa-
nha de forma permanente” °.

A performance do atleta €, pois, a
invencdo de espagos. Tal como o es-

paco da danga, o espago desportivo

5 Cf. Wortelkamp, Isa (2008). Entre kines-
fera y atmésfera — Sobre la coreografia de
Sasha Waltz en el Museo Hebreo de Berlin.
Aisthests. Consultado em 31 de outubro de
2018: http://www.redalyc.org/articulo.
0a?id=163219835005

é “paradoxal” (José Gil): empirico e
objetivo e, ao mesmo tempo, virtual e
imaginério — e também, por certo, sur-
preendente e inesperado.

E pela surpresa, sempre iminen-
te, destes movimentos que os recintos
desportivos podem nfio ser s6, ou ndo
ser sempre, espacos de clausura e de
controle. E é por essa mesma razdo,
pela expetativa de “o que pode o cor-
po” que é possivel falar do desporto
como prética estética.

Jodo Tiago Lima é certeiro quan-
do observa que “muitas (demasia-
das?) vezes, a valorizacdo daquele [do
desporto]| parece confinar-se aqueles
momentos em que se aproxima do
que seria um suposto estatuto supe-
rior da arte” . Dir-se-4 que um golo
é um poema, que a colegialidade de
uma equipa é uma sinfonia, que uma
determinada corrida de 100m é uma
auténtica danga: mas ndo se dird que
um poema é um golo ou que Rudolf

Nureyev é o Usain Bolt da danga.

6 Lima, Jodo Tiago (2016). Estética e despor-
to. Porto: Afrontamento, p. 35. O presente
artigo deve muito a originalidade desta obra
e pretende colocar-se no rumo teérico por
ele aberto.

Quando, porém, Anténio Lobo An-
tunes declara: “Quem me dera escre-
ver como Messi joga futebol” 7, a nos-
sa reflexdo estd obrigada a deslocar-se
para um outro ponto, que Jodo Tiago
Lima nos ajuda a identificar, quando
observa que “o que faz do argentino
um jogador tnico é o que talvez de-
vesse chamar-se técnica coletiva, ou
seja, capacidade fmpar de jogar com
os companheiros de equipa, com os
adversdrios e sobretudo com o espago
que entre eles consegue inventar”.

Anténio Lobo Antunes ndo enun-
cia uma comparacdo. Trata-se de ili-
mitar as zonas conhecidas da tradi¢do
e da possibilidade — ou, talvez melhor,
de inventar espagos vazios onde tudo
parece ocupado.

Numa entrevista, Anténio Lobo
Antunes rememora as condi¢des de
escrita do seu «Tratado das Paixdes da
Alma»: «Eu tenho que escrever coisas
passadas no ilimitado... Correr mais
riscos. Ser mais honesto para comigo
mesmo, ou seja, ndo me mover num
terreno que conhego mais ou menos

bem, até do ponto de vista verbal. Ten-

7 Idem, p. 39.
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tar escrever aquilo que eu ndo sou ca-
paz de escrever» 8

“Quem me dera escrever como
Messi joga futebol” significa: ambi-
ciono fazer de cada romance o lugar
de inven¢do de espagos que ilimitem
o conhecido em cada circunstincia
literdria.

Neste sentido exato, o desporto é
uma prética estética porque, a sua ma-
neira, constitui um confronto vivo en-
tre o possivel e o impossivel; o despor-
to ocorre (vémo-lo nos seus melhores
momentos) na ilimitagdo.

A cartografia das possibilidades
referidas na célebre tese espinosia-
na: “o Corpo pode, unicamente pelas
leis da sua natureza, muitas coisas
que causam espanto a prépria Al-
ma” constitui o Ambito especifico da
Estética.

A espetacularizacdo desse “es-
panto”, quero dizer, a transformacdo
em espetdculo das multiplas respostas

(desportivas) a questdo espinosiana:

8 Arnaut, Ana Paula (ed.). Entrevistas com
Anténio Lobo Antunes. 1979-2007 Confis-
sdes do Trapeiro. Lisboa: Publicagdes Dom
Quixote, p. 471.

9 Etica, I11, 2, escélio.

“ndo se sabe o que pode o corpo”

ativa a relacdo entre o espetador e o
espetdculo nas suas duplas coorde-
nadas estruturantes — a projecdo e a
identificagdo, como Edgar Morin bem
observou.

0 século XX é (também...) o sécu-
lo do desporto''. O século XX instala
gradualmente'? as condic¢des para que
o desporto se converta, porventura, no
mais poderoso “resto de religido”
ou “rasto religioso”, que se alarga ao
século XXI. As condig¢des de afirma-
cio da “sociedade industrial”, desde
a mobilidade no espago e a disponi-
bilidade de tempo ' até & massifica-
¢fio e mass-mediatizacio globalizante,
transportam em sl mesmas, nao como
0 seu oposto mas como a sua sombra, o
seu “outro lado”, desvios financeiros,

violéncias abertas ou dissimuladas ',

10 Etica, I11, 2, escélio.

11 Cf. Vigarello, Georges (2015). Estddios. O
espetdculo desportivo, dos tribunais aos
écrans. In Alain Corbin, Jean-Jacques
Courtine, Georges Vigarello (dir.), Histé-
ria do Corpo. Lisboa: Circulo de Leitores,
vol. VI, p. 295.

12 Idem, p. 295.

13 Gauchet, M. (1985). Le désenchantement
du monde. Paris: Gallimard, p. 293.

14 Cf. Vigarello, op. cit., p. 295.
15 Idem, p. 296

reativa¢do de l6gicas “tribais”, merca-
dos negros, falsificacdo de resultados,
dopagem — o universo do “excesso” '°.

Nao sdo realidades opostas: a ine-
vitdvel integragdo das préticas despor-
tivas no circuito capitalista impos-lhes
as regras e os excessos do capitalis-
mo e a sua globalizagdo tornou-as os
meios mais expeditos de uma espécie
de reencantamento do mundo, que a
sobrevalorizacdo racional da democra-
cia contribuiu para desencantar. Por
isso, a partir deste angulo, talvez seja
positivo revisitar o que escreveram
um antrop6logo como Roger Caillois
ou um filésofo como Georges Bataille
sobre a transgressdo.

Escreve Bataille: o mundo profano
(entenda-se: 0 nosso mundo empirico,
imediato, o mundo das coisas isoladas
e descontinuas) é o mundo das proibi-
¢des; o mundo sagrado (entenda-se: o
mundo da comunicagdo entre os seres:
“somos seres descontinuos (...) mas
que tém a nostalgia da continuidade
perdida”'?) abre-se para as transgres-

173

18 Noutro passo: “a

soes limitadas

16 Idem, p. 296

17 Bataille, G. (1968). O erotismo. Lisboa:
Moraes Editores, p. 16.

18 Idem, p. 60.



proibi¢do rejeita mas o fascinio intro-
duz a transgressao”"’.

A nostalgia da continuidade per-
dida... Em 1970, o grande poeta bra-
sileiro Carlos Drummond de Andrade
respondeu a um enigmético apelo e,
sem sair do Brasil, deslocalizou-se
para o Estddio Azteca, na Cidade do
México. Af ocorreu, em 21 de junho,
a final do Campeonato do Mundo de
Futebol, disputada pelas sele¢tes do
Brasil e da Itdlia. Nesse dia, o austero
poeta acordou diferente e estranhou-
-se. Apresenta o seu estranhamento

num pequeno poema:

“Meu coracg@io ndio joga nem
conhece

as artes de jogar. Bate distante
da bola nos estddios, que alumia
o torcedor, escravo de seu clube.
Vive comigo, e em mim, os meus
cuidados.

Hoje, porém, acordo, e eis que
me estranho:

que é do meu cora¢do? Estd no
México,

voou certeiro, sem me consultar,

19 Idem, p. 60.

instalou-se, discreto, num
cantinho

qualquer, entre bandeiras
tremulantes,

microfones, charangas, ovacdes,
e de repente, sem que eu mesmo
saiba

como ficou assim, ele se exalta
e vira coracdo de torcedor,
torce, retorce e se destorce todo,
grita: Brasil! Com furia e com

amor.”?’

Este pequeno poema é a primeira
parte de um diptico intitulado “Copa
do Mundo 70”. Na segunda parte, bas-
tante mais extensa, o poeta regista o
movimento da prépria final, que o Bra-
sil venceu por 4-1. Foi a primeira vez
que dois campedes do mundo se de-
frontaram numa final: a Itdlia vencera
em 1934 e 1938 e o Brasil ganhara em
1958 e 1962.

Na impossibilidade de retomar
aqui todo o poema, destaco uma estro-

fe que me permite dizer o que quero

20 O poema é recolhido em Andrade, Carlos
Drummond de (1972). O poder ultrajovem
e mais 79 textos em prosa e verso. Rio de
Janeiro: Livraria José Olympio Editora, p.
183-186.

dizer. O jogo estd complicado: Pelé
marcou o primeiro golo, Roberto Ban-
ninsegna empatou, Gerson marcou
o segundo golo do Brasil, o jogo estd

complicado...

Entao crescem os homens. Cada
um

é toda a luta, sério. E é todo
arte.

Uma geometria astuciosa

aérea. Musical, de corpos sdbios
a se entenderem, membros
polifénicos

de um corpo s6, belo e suado.
Rio,

rio de dor feliz, recompensada
com Tostdo a criar e Jair
terminando

a fecunda jogada. *!

Assim registou Drummond o ter-
ceiro golo do Brasil, marcado por Jair-
zinho. O jogo — em particular, no fu-
tebol, a jogada, sobretudo a “fecunda
jogada” — é a inven¢do de um macro-
-espaco, que entrelaga as kinesferas e
atua no singular, afeta no singular, os

corpos dos espetadores.

21 Idem, p. 184.
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Nao sabemos tudo o que podem
esses corpos. Mas sabemos que pro-
vocam afe¢des poderosas nos corpos
dos espetadores retirando-os, provi-
soriamente, do universo (profano) em
que eram seres mortais e descontinuos
para os instalar, também provisoria-
mente, no universo (sagrado) de uma
continuidade unificadora (“membros
polifénicos de um corpo s6”).

Drummond traduziu mesmo, nou-
tro passo do mesmo poema, esse “pro-

L 70
visério”. Escreveu:

De repente o Brasil ficou unido
Contente de existir, trocando a
morte

O 6dio, a pobreza, a doenga, o
atraso triste

Por um momento puro de grandeza
E afirmacdo no esporte. *

“De repente...”, “por um momen-
to”. A experiéncia estética é inespera-
da e da ordem da contingéncia. Neste
sentido, a experiéncia de um acon-
tecimento serd da ordem do estético
— considerando que o acontecimento

“abre um espaco e um tempo de ver-

22 Idem, p. 185.

tigem, ndo estd ligado ao seu contexto
ou ambiente percetivo”®. A experién-
cla estética tem uma relacdo profunda
com o acontecimento e o inesperado,
coloca no limite do previsivel e no li-
miar da surpresa.

Por isso, no poema de Drummond?*!,
o Brasil ficou unido em um momento
puro. Fazer aceder a pureza do aconte-
cimento € a in-utilidade da experiéncia
estética — no sentido em que Paulo Le-
minsky fala da poesia e do golo como
in-utensilios: sem outra razio de ser,

“além da alegria da multidao”.
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O hedonismo de ver e de
ser visto: a experiéncia
festiva da selhie no
ambiente esportivo

The hedonism of seeing and being seen:
the selfie festive experience in sports environment

Resumo

Este artigo propde-se analisar como a sel-
fie (um neologismo com origem no termo
self-portrait, que significa autorretrato)
e a posterior publica¢do dessas imagens
nas redes sociais passaram a configurar
uma prética corrente do individuo na con-
temporaneidade, numa pés-sociedade do
espetdculo envolvida com a procura do
prazer hedonista. Esse comportamento
exibicionista em torno da exposi¢io do
“eu” ganhou novos contornos no meio do
esporte, no qual espectadores e até atletas
passaram a fazer uso da selfie como busca
da satisfa¢do em ver e ser visto, durante
ou ap6s o término das competi¢des espor-
tivas. Para compreender este fendmeno,
realizamos uma revisdo bibliogréfica a
respeito da selfie e, a partir de exemplos
recentes que marcaram a cena esportiva
nos tltimos anos no Brasil e em Portugal,
estabelecemos relagdes entre essa pratica
com os conceitos de comunidade, comu-
nidade virtual e habitus (este tal como
definido pelo sociélogo francés Pierre

Bourdieu).

Palavras-chave: selfie, redes sociais,

hedonismo, comunidade.

Abstract

This article aims to analyse how the selfie
(a neologism that comes from the word
self-portrait,) and subsequent publica-
tion of these images on social networks
have become a current practice in modern
times, in a post-spectacle society engaged
in the pursuit of hedonistic pleasure. This
exhibitionist behaviour of exposing the
“self” has gained a new form in sports,
where spectators and sportsmen/women
alike use the selfie in the quest for the sat-
isfaction of seeing and being seen, during
or after sports competitions. To understand
this phenomenon, we conducted a review
of bibliography on the selfie and, based
on recent examples that have marked the
sports scene in recent years in Brazil and
Portugal, we have established relations
between this practice and the concepts of
community, virtual community and habi-
tus (the latter as defined by the French

sociologist Pierre Bourdieu).

Keywords: selfie, social networks, he-

donism, community
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O esporte de alto rendimento §,
hoje, pelo interesse que desperta dos
veiculos de comunicac¢do e pelo vo-
lume de dinheiro que movimenta em
patrocinios e investimentos de em-
presas e governos, um dos principais
expoentes da chamada industria do
entretenimento. Em razdo disso, a
estrutura de organizagio e de funcio-
namento de eventos como o Mundial
de Futebol e os Jogos Olimpicos, por
iniciativa de seus organizadores — a
Federa¢dao Internacional de Futebol
Associado (FIFA) e o Comité Olimpi-
co Internacional (COI) —, obedece a
uma légica semelhante a de grandes
acontecimentos do universo das artes
e espetdculos, como shows de rock e
lancamentos dos “grandes filmes” da
inddstria cinematografica.

A realizacdo no Brasil dos dois
mais importantes eventos do esporte
global (a Copa do Mundo em 2014 e a
Olimpfada em 2016) permitiu-nos de
forma mais clara e direta a observacao
do comportamento do publico que fre-
quentou as competi¢des esportivas dos
dois megaeventos e sua relagdo com o
entretenimento. Entre diferentes tipos
de comportamento, um, em especial,

chamou-nos a aten¢io em pesquisas

empiricas realizadas junto aos espec-
tadores que compareceram a essas
compelicdes: a realizacdo de selfies e a
posterior postagem desses autorretra-
tos nas redes sociais !, fendmeno que
nos ultimos trés anos passou a receber
maior reflexdio da comunidade acadé-
mica, como demonstram, por exemplo,
os estudos de Sosa, 2015; Gunthert,
2015; Murolo, 2015; Coelho dos San-
tos, 2016.

Paralelamente a isso, passou a
ser prdtica corrente os préprios atle-
tas protagonizarem selfies dentro do
ambiente esportivo, seja apés a con-
quista de algum triunfo, seja durante
solenidades oficiais externas ao campo

de jogo, em meio a aparigdes ptblicas

1 Cabe citar aqui os resultados de enquete
realizada para o projeto de pesquisa publi-
cado em livro por Rocco Jr. e Mazzei (2018)
Junto ao publico que foi assistir a partida
Bésnia x Nigéria, disputada em 21/06/2014,
na Arena Pantanal, pela 2° rodada do Grupo
I da Copa do Mundo FIFA 2014. No es-
tudo, cujo objetivo principal era avaliar a
percepgdo dos torcedores do novo estddio
(a Arena Pantanal, construida em Cuiabd —
MT), 78% dos 253 entrevistados afirmaram
ir ao estddio para fazer selfies, e, posterior-
mente, publicd-las nos seus perfis em sites
de redes sociais. Outro dado interessante
obtido no mesmo jogo foi o fato de 36% dos
pesquisados terem afirmado ndo lembrar as
duas sele¢des que disputaram a partida que
haviam acabado de presenciar.

junto a politicos ou celebridades. O
objetivo deste artigo, portanto, é ana-
lisar como a selfie (e sua posterior pu-
blica¢do nos portais de redes sociais)
funciona cada vez mais como elemen-
to de atragfio para a participacdo e so-
ciabiliza¢do de boa parcela do piblico
presente a eventos esportivos, por um
lado, e de ampliacdo do processo de
midiatiza¢do dos préprios atletas, por
outro. Provar que se esteve em uma
competi¢do esportiva é, para alguns
espectadores, mais importante do que
a competi¢do em si. Os atletas, por sua
vez, também tém estimulado este com-
portamento, ao se tornarem participes
ou protagonistas dos autorretratos,
dentro e fora do campo de jogo.

Com isso, pretendemos mostrar
que a exposicio destes instantes pes-
soals nas redes sociais concorre com a
propria realizagdo da competi¢do. Em
outras palavras: tdo ou mais importan-
te do que sentir prazer diante da préti-
ca esportiva, estd o prazer em partilhar
selfies ambientadas nos espagos espor-
tivos. Buscamos perceber ainda como
a publicac¢do das selfies nas redes so-
ciais funciona como elemento de con-
cretizagdo da presenca e satisfacio

hedonista de alguns individuos. Para



essas pessoas, a presenca em alguns
acontecimentos s6 se consolida com a
divulga¢do de suas imagens em seus
perfis nos portais de redes sociais (Fa-
cebook, Instagram, Youtube etc.), ten-
do ao fundo o préprio local ou a esfera

da competicao.

O hedonismo grego e a

epifania esportiva

Na Grécia Antiga, entre diferentes
doutrinas filoséficas, a nogéo de prazer
(hedoné, em grego) também foi alvo de
teorizagdes vérias. Aristipo de Cirene
(435-356 a.C.), discipulo de Sécrates
e criador da escola cirenaica, ficou
conhecido como um dos filésofos que
estabeleceram as bases do chamado
hedonismo, pensamento que defen-
dia o prazer como bem supremo do
ser humano. Uma vida hedonista se-
ria aquela cujo objetivo maior estaria
na busca do prazer e da felicidade.
Diégenes Laértius, historiador latino
e bidgrafo dos filésofos gregos, assim
caracterizou o hedonismo cirenaico:
“A prova de que o prazer é o bem su-
premo estd no fato de desde a infancia
sermos atraidos instintivamente para o

prazer e, quando o obtemos, nada mais

procuramos, e evitarmos tanto quanto
possivel o seu oposto, a dor.” (Laér-
tios, 2008, p. 69).

Esse hedonismo cirenaico se-
ria confrontado anos mais tarde pelo
epicurismo, doutrina derivada do fi-
l6sofo grego Epicuro (341-270 a.C.),
para quem o estado de tranquilidade
do individuo somente seria alcanca-
do por meio da procura dos prazeres
moderados. Para a filosofia epicurista,
o prazer precisava de modera¢do para

poder caracterizar-se como um bem:

E por esta razdo que afirmamos
que o prazer é o inicio e o fim de
uma vida feliz. Com efeito, nds o
identificamos como o bem primeiro
e inerente ao ser humano, em ra-
za@o dele praticamos toda escolha
e toda recusa, e a ele chegamos
escolhendo todo bem de acordo
com a distin¢d@o entre prazer e dor.

(Epicuro, 1997, p. 37)

A despeito das distingdes entre o
hedonismo cirenaico e o epicurismo,
cabe registrar que o esporte represen-
ta uma das atividades humanas que
se fundamenta no préprio principio

do prazer. Como definido tanto pelo

historiador holandés Johan Huizinga
(1990) como pelo sociélogo francés
Roger Caillois (1990), a atividade do
jogo é desenvolvida voluntariamente
por seus praticantes, ou seja, s6 joga
quem quer. O esporte, que é o jogo re-
grado e regulamentado, possuiria ain-
da assim um forte cardter hedonico:
nele terfamos a busca de um prazer, a
satisfacdo de uma necessidade menos
do corpo e mais do espirito. Haveria
no esporte a busca de um prazer li-
dico, o prazer da brincadeira “em que
sempre estd presente o trago da com-
peticdo, o desafio de vencer um obs-
tdculo mediante o emprego de uma
habilidade especifica e a obediéncia
a certas regras preestabelecidas” (Biz-
zocchi, 1996, p. 99).

A busca desse prazer lidico é o
que justifica grande parte das refle-
xdes do pensador alemdo Hans Ul-
rich Gumbrecht em sua obra Elogio
da beleza atlética, langada em 2007
no mercado editorial brasileiro. Para
Gumbrecht, a m4 vontade que intelec-
tuais dedicam aos esportes, de forma
geral, estaria relacionada ao fato de
que seus juizos investem quase que
invariavelmente para a sublimacdo

dos aspectos comerciais que estdo
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por detrds das competi¢des e torneios.
Além disso, experiéncias de gozo es-
tético, para muitos, derivariam sempre
de manifesta¢es artisticas j4 consa-
gradas, e ndo de préticas esportivas.
Pouca atencdo, assim, seria dada a
compreensdo do esporte por meio da
frui¢do estética (ou prazer) que dele
poderfamos extrair na condicdo de

meros espectadores:

A maioria das pessoas que se con-
sideram cultas tendem a acredi-
tar que experiéncias estéticas so
podem ser desencadeadas por um
conjunto limitado de objetos e si-
tuagdes consagrados: por livros
que se apresentam como “literd-
rios”, pela musica executada em
salas de concerto, por quadros
pendurados em museus ou por
dramas que se desenvolvem num

palco. (Gumbrecht, 2007, p. 36)

Para nés, esses juizos mais apoca-
lipticos sobre o esporte ndo conseguem
sobreviver quando o apelo estético do
esporte é colocado & mesa, como pro-
pde Gumbrecht. E, a despeito de toda
a mercantiliza¢do possivel, o que dizer

da frui¢do que nos vem sendo propor-

cionada, j4 hd alguns anos, por dife-
rentes equipes e jogadores que se tém
notabilizado pela arte das belas joga-
das e dos corpos em movimento, capa-
zes de provocar aquilo a que o mesmo

Gumbrecht chamou de epifania?

[a] apari¢do inesperada de um
corpo no espago, que de repente
assume uma bela forma que se
dissolve de maneira tdo rapida
e irreversivel, pode ser encarada
como uma espécie de epifania.
Essas epifanias, acredito, sdo a
Jfonte da alegria que sentimos ao
assistir a um evento esportivo, e
elas marcam a intensidade de nos-
sa resposta estética. (Gumbrechit,

2007, p. 46)

Nossa resposta estética é certa-
mente perceber que corpos em mo-
vimento, seja no teatro, na danca ou
na pratica esportiva, executam gestos
e lances que buscam a harmonia es-
tética. Daf ndo ser dificil observar os
momentos mdgicos que atletas nos
proporcionam quando praticam “uma
jogada bonita”: uma jogada bonita é
“mais que apenas uma forma — é uma

epifania da forma. Uma jogada bonita

é produzida pela convergéncia stibita
e surpreendente dos corpos de vdrios
atletas no tempo e no espaco.” (Gum-
brecht, 2007, p. 134.) Para além do
jogo — e do prazer que ele nos pode
proporcionar —, outro prazer adviria
do congelamento de corpos no tempo
e no espago, fendmeno protagonizado
por cameras fotograficas ou aparelhos
de telefonia mével. E por meio de ar-
tefatos como esses que a selfie passou
a conviver de perto com as jogadas
bonitas, produzindo outras epifanias
nas redes sociais dos espectadores
dos estddios. Veremos como se d4 esse

processo nos megaeventos esportivos.

O esporte, seus eventos e a

Sociedade do Espetaculo

Ao lado do prazer “epifanico” pro-
porcionado pelo esporte, muitas em-
presas comegaram a enxergar nesse
universo uma excelente perspectiva
de negécio. O esporte é, atualmen-
te, um dos principais vértices da tdo
propalada industria do entretenimen-
to e, consequentemente, do consumo.
Os megaeventos esportivos, como o

Mundial de Futebol FIFA e os Jogos

Olimpicos, sdo os expoentes da indds-



tria do esporte, movimentando valores
financeiros cada vez maiores em cada
uma das suas edi¢des. Durante a Copa
do Mundo de 2014, por exemplo, os
turistas movimentaram R$4.4 bilhoes
somente na cidade do Rio de Janeiro
(Portal Brasil, 2014). Ja a FIFA, pro-
motora do evento, faturou perto de
R$16 bilhdes, a maior parte destes
recursos oriundos de contratos comer-
ciais, vendas de ingressos e direitos
de televisdo. Nenhum outro evento
jamais se comparou aos ingressos ge-
rados pelo Brasil (Chade, 2015). Os
Jogos Olimpicos Rio 2016 movimenta-
ram aproximadamente R$4,2 bilhdes
em turismo, apenas no que se refere
a visitantes estrangeiros. O célculo
foi feito pelo Instituto Brasileiro de
Turismo (Embratur) e levou em consi-
deragdo os cerca de 400 mil turistas
de fora do pafs que visitaram a cida-
de e gastaram, em média, R$8.400,00
durante sua permanéncia (Jornal do
Brasil, 2016).

A combinagdo do esporte com o
entretenimento é um dos principais
ingredientes dos grandes eventos es-
portivos organizados por entidades
como a FIFA e o COIL Todos esses

elementos constituem aquilo que o

pensador francés Guy Debord (2000)
definiu como “sociedade do espetdcu-
lo”: 0 modo capitalista de organizacdo
social assume, como j4 mencionado,
novas formas e contetidos no processo
de reifica¢do da vida humana.

No entender de Debord (2000),
uma partida de futebol, durante um
evento como o Mundial de Futebol
FIFA, com seus rituais, protocolos e
atmosfera, é uma representa¢do mo-
derna de um novo produto econdmico
oferecido ao consumidor individual.
A relagdo do publico com o esporte é
mediada pelo consumo de imagens em
uma tela gigante com altissima defi-
ni¢do, pela misica em volume alto de
algum astro do mundo da mdsica, por
bebidas e comidas de alguma quali-
dade. Os eventos esportivos, inseridos
dentro do contexto da sociedade do
espetdculo, trazem até aos individuos
aquilo que falta em sua dura vida coti-
diana de pessoas comuns, e tudo estd
envolto numa sensac¢do de constante
aventura, prazer, felicidade, grandio-
sidade e ousadia. O show é o olhar que
d4 significado e completude para uma
sociedade despedagada e dividida. E
a forma mais elaborada do extremo

“fetichismo da mercadoria”, no caso

aqui exemplificada pelos produtos dos
megaeventos.

Uma das caracterfsticas da cul-
tura da sociedade pés-moderna, que
Debord (2000) define como sociedade
do espetdculo, é, segundo vérios de
seus estudiosos, como Fredric Jame-
son (2005), Mike Featherstone (1995),
Zygmunt Bauman (2001) e Jean Bau-
drillard (1996), a de ser uma socieda-
de-cultura de consumo. Esse tipo de
sociedade, que caracteriza 0 momento
em que vivemos, reduz o individuo &
condi¢do de consumidor como conse-
quéncia da automatiza¢do do sistema
de produ¢do. Ao mesmo tempo, pro-
move novas modalidades de relacio-
namentos em grupos por meio da su-

perexposi¢io do Fu:

Al tratar de averiguar dénde estd
su Yo —conciencia reflexiva, puro
reflejo—, el individuo ha utilizado
el recurso de mirarse en el espejo,
para dejar constancia luego de su
presencia en una imagen: una hue-
lla fotogrdfica saturada de afecto.
Un Yo que incorpora al otro desde
el punto de partida y busca la mi-
rada de esos otros andnimos que

habitan y observan por las redes
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sociales, puesto que la mayoria
de los internautas no utilizan la
Red para leer, sino para mirar. De
manera que esta prdactica comienza
como un ejercicio individual de
reconocimiento y se desarrolla
luego a nivel colectivo, como una
nueva modalidad de relacién gru-

pal. (Sosa, 2015, p. 401)

Em func¢do disso, Featherstone
(1995) afirma que o consumo ndo deve
ser compreendido apenas como con-
sumo de valores de uso, de utilidades
materiais, mas primordialmente com o
consumo de signos. As selfies se con-
figuram, assim, como produtos da in-
ddstria do entretenimento e do consu-
mo, um produto tipico e modelar desse
novo regime pés-moderno que impos
a légica da disseminagéo on line das

imagens digitais (Sosa, 2015, p. 392).

A selfie, as midias sociais e

o “show do eu”

Selfie é uma palavra em inglés, um
neologismo com origem no termo sel-
f-portrait, que significa autorretrato.
Normalmente uma selfie é tirada pela

prépria pessoa que aparece na foto,

com um celular que possui uma came-
ra incorporada, como um smartphone,
por exemplo. Também pode ser tirada
com uma camera digital ou webcam. A
particularidade de uma selfie é que ela
é tirada com o objetivo de ser compar-
tilhada em um portal de rede social,
como Facebook, Instagram ou Snap-
chat, por exemplo. Uma selfie pode ser
tirada com apenas uma pessoa, com
um grupo de amigos ou mesmo com
celebridades.

Segundo Costa (2015, p. 11), “sel-
fie é uma foto que alguém tira de si
mesmo, geralmente com um celular ou
webcam, e posta em uma rede social.
Assim, se vocé tira e ndo compartilha,
ndo é selfie. Se vocé ndo fotografa a si
mesmo também nfo é”. Para Aguirre
& Munain (2014), uma das caracterfs-
ticas necessérias da selfie é a de intro-
duzir o cendrio na imagem. Portanto,
trés aspectos sdo fundamentais para
caracterizar a selfie: a autoimagem,
sua imensa capacidade de difusdo pe-
los sites de redes sociais e a presenca
do cendrio aonde a fotografia foi tira-
da. Temos, entdo, a fotografia, ou me-
lhor, a autoimagem, na era de “sua re-
produtibilidade cibernética” (Aguirre
& Munain, 2014).

Em 2013, os responséveis pelos
diciondrios da Universidade de Oxford
escolheram selfie como a palavra do
ano. Um dos motivos para esta escolha
foi o fato de esta palavra ter crescido
17.000% em 2013, o que confirma o
seu estatuto de uma das palavras mais
procuradas em um ano (Exame.com,
2013). De junho a outubro de 2014,
foram 58 milhdes de selfies (Costa,
2015). Atualmente, as estimativas sdo
de que sejam postadas mais de 230
milhdes por ano.

O ato de se praticar uma selfie ga-
nhou nova dimensdo em 2 de marco de
2014, na cerimdnia de entrega do Os-
car do cinema norte-americano, quan-
do a apresentadora Ellen Degeneres
reuniu Brad Pitt, Julia Roberts, Meryl
Streep, Jennifer Lawrence, entre ou-
tros convidados, e publicou no Twitter
a selfie realizada no Teatro Dolby. Tal
postagem foi “retuitada” mais de 3,3
milhées de vezes, batendo o recor-
de como post mais replicado naquele

ano 2.

2 Disponivel em http://gl.globo.com/tecnolo-
gia/noticia/2014/12/selfie-de-ellen-degene-
res-foi-o-post-mais-replicado-de-2014.html.
Acesso em 14 set. 2018.
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Figura 1

Campanha #SayNoToRacism with a selfie!
promovida pela FIFA (disponivel em: http:/
www.fifa.com/worldcup/news/y=2014/m=6/
news=saynotoracism-with-a-selfie-2354628.

html).

Os eventos esportivos, por sua
vez, convertem-se igualmente num
excelente cendrio para a realizacdo
das selfies, uma vez que envolvem um
grande nimero de pessoas, seja como
putblico ou como atleta, oferecem ce-
ndrios e ambientes extraordindrios
para as fotografias e fornecem ao seu
ator principal, o autor da autoimagem,
aquilo que Bourdieu (2006) chama de
fator de distingdo: o “estar onde ou-
tros ndo estdo”. A noc¢io de comuni-
dade, de convivio, que sempre per-
meou a vida em sociedade, estd ligada
a ideia de um espago de partilha, a
uma sensagdo de pertencer a um gru-
po, de inter-relacionamento fntimo
a determinado agrupamento social.
Homens e mulheres procuram grupos
de que possam fazer parte, com cer-
teza e para sempre, num mundo em
que tudo o mais se desloca e muda,
em que nada mais é certo (Bauman,
2003). A no¢do de comunidade, aqui
apresentada, aponta ainda para um
tnico desejo do ser humano: o de per-
tencer a um grupo de individuos onde
ele possa, em algum momento, parti-
lhar sentimentos comuns. Com isso, é
cada vez maior o ndmero de especta-

dores dos grandes eventos esportivos

que, antes, durante e depois de um

jogo de futebol ou de uma disputa
olimpica faz seu autorretrato com a
competicdo servindo de paisagem. E
a era do acesso (Rifkin, 2001), a ga-
laxia da Internet (Castells, 2003) ou
a cultura da convergéncia (Jenkins,
2008).

Na selfie, o autor da foto é o prota-
gonista também da cena apresentada
e, muitas vezes, a cena é apenas um
detalhe de seu corpo (Costa, 2015). A
selfie pode ser entendida como um fe-
nomeno cultural de acordo com a con-
cepcdo estrutural de cultura descrita
por Thompson (1995): o que define
nossa cultura como “moderna” é o fato
de que a produgdo e a circulagio das
formas simbélicas se tornaram desde
o fim do século XV, cada vez mais e
de uma forma irresistivel, parte de um
processo de mercantiliza¢do e trans-
missdo que é, agora, de cardter global
(Thompson, 1995).

A atitude selfie, anecessidade de se
mostrar, converte-se em forte elemen-
to para a participacio cada vez maior
de individuos em préticas esportivas,
como as corridas de rua e/ou a presen-
ca nos megaeventos do esporte mun-

dial. A mudanga de comportamento

dos torcedores e praticantes de ativi-
dades e competicdes esportivas, com a
postura selfie e o forte apelo econdmico
e financeiro dos negécios relacionados
ao esporte, convertem-se em excelente
perspectiva para que empresas tracem
estratégias mercadolégicas para apro-
veitamento deste comportamento em
prol de suas marcas e organizagdes em
eventos esportivos.

Destaca-se, ainda, o fato de as
préprias entidades esportivas, como a
ja citada FIFA, também estimularem
e promoverem agdes para a produgdo
de selfies, ainda que atreladas a algu-
ma campanha cidada. Exemplo disto
é 0 que se viu por ocasido da Copa do
Mundo de 2014 no Brasil e a campa-
nha #SayNoToRacism with a selfie!
(“Diga ndo ao racismo com uma sel-
fie!”) (Figura 1).

O consumismo estético encontra,
assim, no esporte, amplo campo para
prosperar, principalmente por seu
caréter mercantil. Integrada, como as
demais dreas produtivas, a esfera cul-
tural torna-se componente essencial
de lubrificacdo do sistema economico.
Parece que hd uma espécie de valor
potencial de mercado no individuo

que ganha visibilidade através da
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Figura 2

Selfie de Usain Bolt e o piblico na
Olimpfada de 2016. Disponivel em http://
time.com/4461190/these-are-the-top-liked-

instagrams-of-the-rio-olympics/.

cronica imagética que faz de sua vida
através das selfies (Costa, 2015).

Chama-nos a atencdo, igualmente,
que também os atores esportivos esti-
mulem e incentivem o ato de se rea-
lizar selfies, surpreendentemente até
na prépria arena esportiva, durante
ou apés a realiza¢do da competicdo.
Um dos casos mais emblemdticos nos
Jogos Olimpicos de 2016 envolveu o
velocista jamaicano Usain Bolt, uma
das mais mididticas figuras daquele
evento e do esporte mundial. Apés
vencer a prova dos 200 metros rasos,
o atleta dirigiu-se até a lateral do Es-
tddio Olimpico do Engenhdo, no Rio
de Janeiro, virou-se de costas para o
piablico e, de posse de um aparelho
de telefonia mével, fotografou-se a si
mesmo no meio de familiares e demais
espectadores — todos demonstrando
inegdvel satisfacdo por partilhar tal
momento (Figura 2).

Além disso, as comunidades vir-
tuais e de midias sociais, de uma for-
ma geral, e aquelas relacionadas aos
adeptos dos eventos esportivos, de
uma forma especifica, estdo florescen-
do por todos os cantos do planeta (Cos-
ta, 2002). H4 comunidades virtuais e

grupos em redes sociais que retinem

interessados em esportes, em produtos

esportivos, em cultura do corpo, em
conhecer pessoas, em se entreter e o
que mais se possa imaginar.

Um dos aspectos que mais chama
a ateng@o nos agrupamentos virtuais
é aquilo que Paula Sibilia chama de
“show do eu” ou a intimidade como
espetdculo. K a “fabricacio virtual de
si mesmo” (Sibilia, 2008).

tivado pelo crescimento das midias so-

“eu”, mo-

clais, passa a ser o préprio personagem
dos espagos virtuais frequentados por
um publico, que participa dos eventos
esportivos e que estd cada vez mais
afeito a tecnologia. Um ndmero cada
vez maior de fis enxerga neste tipo de
evento o local ideal para se conectar,
para se mostrar, para pertencer, para
expor sua satisfa¢do por 14 estar. Es-
ses individuos escrevem aquilo que
Sibilia (2008) chama de autobiogra-
fia que se torna digital, instantinea e
multimidia, da qual o Facebook e os
blogs sdo alguns dos exemplos mais
notérios. Para essas pessoas, a expe-
riéncia dos eventos esportivos serve
como parte das experiéncias de subje-
tividades nas quais as dimensdes “in-
timas” e “confessionais” sdo pensadas

como “alterdirigidas” (construcdes de

si orientadas para uma exposi¢do que
objetiva legitimar formas de ser e estar
no mundo).

No Brasil, a semelhanga do que fez
Usain Bolt nos Jogos Rio-2016, o joga-
dor paraguaio Angel Romero, do Sport
Club Corinthians Paulista, protagoni-
zou uma selfie na Arena Corinthians
no dia 5 de novembro de 2017, apés
marcar um gol no dérbi contra o Pal-
meiras. Detalhe: o jogador corintiano
havia premeditado a acéo e utilizou o
préprio telemével para efetuar o regis-
tro (Figura 3) 2.

O jogador repetiria o ato em 8 de
abril de 2018, agora no Estddio do
Palmeiras, ao conquistar o titulo do
Campeonato Paulista apés disputa
por grandes penalidades, como atesta
matéria do sitio Globo Esporte (“Teve
selfie! Romero repete foto apés titulo
do Corinthians sobre o Palmeiras. Ata-
cante paraguaio fez imagem no estddio
do rival, assim como havia feito em

casa em 20177) %,

3 Disponivel em https://globoesporte.globo.
com/futebol/times/corinthians/noticia/sel
fie-em-campo-comemoracao-de-romero-do-
corinthians-estava-ensaiada-ha-tres-meses.
ghtml.

4 Disponivel em https://globoesporte.glo
bo.com/futebol/times/corinthians/noticia/
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http://time.com/4461190/these-are-the-top-liked-instagrams-of-the-rio-olympics/
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Figura 3
Romero e colegas de time comemoram gol ao

lado dos adeptos.

Fora do campo de jogo, a promo-
¢do da selfie alcangou novos patamares
por meio dos préprios atletas. Noticia
publicada no Portal UOL em 18 de ju-
lho de 2018 dava conta de que o Ins-
tituto Neymar (pertencente ao jogador
Neymar Jr.) realizaria um leildo no
Hotel Unique, na cidade de Sao Paulo,
cujo prémio ao vencedor seria realizar
uma selfie com a modelo brasileira
Gisele Biindchen (“Leildo de Neymar
terd como prémio “selfie profissional”
com Gisele Biindchen”)’. Quatro anos
antes, foi a vez de Cristiano Ronaldo e
outros atletas da Sele¢do de Portugal
entrarem para o universo midiético das
selfies ao publicarem um autorretrato
com Anfbal Cavaco Silva, entdo Presi-
dente da Republica, em ceriménia no
Palécio de Belém as vésperas do Mun-
dial de Futebol de 2014 (“Cristiano
Ronaldo publica ‘selfie’ com sele¢do

e presidente de Portugal”; Figura 4) °.

teve-selfie-romero-repete-foto-apos-titulo-
do-corinthians-sobre-o-palmeiras.ghtml.

5 Disponivel em: https://esporte.uol.com.br/
futebol/ultimas-noticias/2018/07/18/leilao-
de-neymar-tera-como-premio-selfie-profis
sional-com-gisele-bundchen.htm.

6 Disponivel em https://wwwl.folha.uol.com.
br/esporte/folhanacopa/2014/06/1463701-
cristiano-ronaldo-publica-selfie-com-sele
cao-e-presidente-de-portugal.shtml.

Nio a toa, Marcelo Rebelo de Sou-

sa, sucessor de Cavaco e Silva na Pre-
sidéncia de Portugal, também ndo se
furtou ao mesmo exemplo, realizando
no dia 31 de julho de 2018 uma selfie
também no Paldcio de Belém junto a
Selecdo Portuguesa sub-19, que dois
dias antes havia conquistado o titulo
inédito de Campedo FEuropeu (“Pre-
sidente faz questdo de tirar uma sel-
fie com os campedes da Europa de
sub-19”)". Vemos assim como a ima-
gem ocupa um lugar central para um
presidente que mesmo antes de ser
eleito notabilizou-se pela habilidade
em lidar com os meios de comunica-
¢do, ocupando o lugar de comentador
em programas telejornalisticos na TV

aberta:

Las redes sociales virtuales se en-
cuentran insertas en una dindmica
narrativa del Yo, propia de Inter-
net. El sujeto de la comunicacion
—a veces llamado prosumidor — se
cuenta generalmente a si mismo,

ttene amigos, seguidores y narra la

7 https://sicnoticias.sapo.pt/desporto/2018
-07-31-Presidente-faz-questao-de-tirar-
uma-selfie-com-os-campeoes-da-Europa-

de-sub-19

cotidianidad de suvida para ellos.
Alrededor de estas dindmicas, la
imagen ocupa un lugar central. De
alli que se afianzara la fotografia
como prdctica privilegiada en este

espacio. (Murolo, 2015, p. 676)

J4 em 2018, nova selfie protago-
nizada por duas atletas viria causar
comogdo e repercussdo internacional.
Tratou-se do autorretrato realizado
pela sul-coreana Lee Eun-Ju e a nor-
te-coreana Hong Un Jong durante os
Jogos Olimpicos de inverno. As duas
atletas posaram juntas a despeito das
tensdes entre os dois paises (“Un ico-
no de unidad. Selfie por la paz: gim-
nastas coreanas, juntas en los Juegos
Olimpicos” — Figura 5).

Se entidades que regem o esporte,
como a FIFA, promovem o uso da sel-
fie ao lado de esportistas em diferentes
competic¢des, ndo é de se admirar que
adeptos também busquem registrar es-
ses momentos, ndo s6 nas dependén-
cias do estddio, mas dentro do préprio
campo de jogo. Exemplos disto, por

sinal, tiveram Cristiano Ronaldo como

8 Disponivel em https://www.clarin.com/mun-
do/selfiepor-pazgimnastas-coreanas-juegos-

-olimpicos_0_HkBH5rwK.html.
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Figura 4
Cristiano Ronaldo (2 esq.) e Cavaco Silva
(dir.) ao lado de outros jogadores de

Portugal.

protagonista, em dois principais mo-
mentos: o primeiro ocorreu durante o
Euro de 2016, na Franga, na partida
entre Portugal x Austria, quando um
adepto afegfio invade o campo e tira
uma foto com o astro portugués no dia
25 de junho de 2016, no Estddio Parc
des Princes, em Paris; menos de qua-
tro meses depois, a 10 de outubro de
2016, o mesmo Cristiano Ronaldo foi
procurado por um adepto para fazer
uma selfie na partida fora de casa con-
tra as Ilhas Faroe, pelas Eliminatérias
da Copa de 2018, no Estddio Térsvgl-
lur, na cidade de Térshavn.

Vé-se assim como os novos for-
matos do consumo nessa sociedade,
ilustrados pelas novas instalagdes
esportivas, estdo relacionados com
os meios de comunicagfio, com a alta
tecnologia, com as inddstrias da infor-
macdo e com as maneiras de ser e de
ter do homem pés-moderno, rompendo
as nocdes de espaco piblico e privado
e criando subjetividades, como atesta
o pesquisador Francisco Coelho dos

Santos:

O regime de subjetivag¢io exibi-
do pelos protagonistas das sel-

fies indica, portanto, terem se

enfraquecido as barreiras que

mantinham apartados e estan-
ques o publico e o privado, tanto
quanto ter-se aplainado o fosso
que separava, isolando-os, o am-
bito interior do exterior, sem falar,
naturalmente, da interpenetragao
do sujeito e do objeto na captura
da selfie. Seuw modo de proceder
saiu do espago profundo e reser-
vado onde hd muito se pensava
localizar-se o dominio do privado
para mostrar-se em piblico, em
condi¢des de compartilhamen-
to em rede. (Coelho dos Santos,

2016, p. 10)

As experiéncias de subjetividades,
representadas pelas selfies, podem ser
entendidas, também, como fator de
distin¢do desses individuos nas comu-
nidades virtuais das quais fazem parte
nas midias sociais. Bourdieu (2006)
considera que a posi¢do de um indi-
viduo na estrutura social determina
algumas caracterfsticas comuns com
individuos ou grupos que ocupem a
mesma posi¢do nessa estrutura. Nes-
se contexto, para se diferenciar dentro
de sua classe, os individuos atuam de

forma a transformar simples diferen-

cas em distingdes, com a finalidade de
modificar ou de conservar sua situacdo
nesse espaco, dependendo da posicdo
ocupada por eles.

O principio gerador de tais atitu-
des é o habitus, definido pela capa-
cidade de produzir préticas e obras
classificdveis, além da capacidade
de diferenciar e de apreciar essas
préticas e esses produtos (Bourdieu,
2006), constituindo o espago dos “es-
tilos de vida”. Estrutura estruturante
que organiza as priticas e a percep-
¢do das préticas, o habitus é também
estrutura estruturada: o principio de
divisdo em classes l6gicas que orga-
niza a percep¢do do mundo social é,
por sua vez, o produto da incorpo-
racdo da divisdo em classes sociais.
Cada condi¢do é definida, insepa-
ravelmente, por suas propriedades
intrinsecas

e pelas propriedades

relacionais inerentes a sua posi¢do
no sistema das condi¢des que é, tam-
bém, um sistema de diferencas, de
posi¢des diferenciais, ou seja, por
tudo o que a distingue de tudo o que
ela ndo € e, em particular, de tudo o
que lhe é oposto: a identidade social
define-se e afirma-se na diferenca

(Bourdieu, 20006).



Figura 4

Hong Un Jong e Lee Eun-Ju (Reuters).

O habitus, portanto, define néo s6
as praticas comuns aos membros da
mesma classe, como também enfati-
za as diferencas que determinam as
posi¢des em seu interior, transfor-
mando os estilos de vida em sistemas
de sinais socialmente qualificados,
ou seja, em propriedades distintivas
(Bourdieu, 2006). A presenga em
eventos esportivos é a pratica comum,
o habitus, o estilo de vida, dos indivi-
duos que participam de uma mesma
comunidade, dentro das midias so-
ciais. A selfie, que registra a presenca
do individuo no evento esportivo, é
a propriedade distintiva, o sinal que
socialmente qualifica seu autor nas
redes sociais e que media seu prazer
diante da exposi¢ao que faz de si para

0s outros.

Consideracdes finais

As midias eletrdnicas fizeram com
que a imagem ganhasse um lugar de
maior destaque na comunicagfo entre
os sujeitos. E a partir delas — espe-
cificamente dos computadores, visto
aqui como um dos principais supor-
tes da internet — que se estabelece

grande parte das relagdes humanas

ao partilhar fotografias. Na sociedade

atual, os sujeitos se expdem demasia-
damente nas redes sociais, revelando
suas identidades, sua privacidade, na
ansia de uma comunicacio e de uma
hipervisibilidade, em um verdadeiro
exercicio de autopromogao.

E nessa sociedade do espetdculo
que as selfies (autorretratos) ganham
destaque. Postadas no Facebook, Ins-
tagram ou Snapchat, elas sdo criadas
e manipuladas para que os individuos
se reinventem de maneira como gos-
tariam de ser vistos. Isso fica claro no
caso dos eventos esportivos.

O préprio individuo, para se distin-
guir em suas redes de relacionamento,
registra sua presenga em um ambiente
esportivo global apenas para mostrar
que estd 14, as vezes com pouco ou
nenhum conhecimento da competi¢do
esportiva que ali acontece. Trata-se
efetivamente de uma manipulacio
de sua prépria imagem ou da cria¢do
de um “perfil para os outros de sua
comunidade”, algo que pode corres-
ponder pouco a realidade de sua per-
sonalidade. Os autorretratos sfo tira-
dos com o objetivo de serem expostos
justamente para os usudrios da rede

social (que tém acesso ao seu perfil)

enquanto vitrines humanas. O cardter
narcisico da representagfo faz da sel-
fie um processo que exige a adesdo do
outro por meio de um gesto cada vez
mais identificado como impertinente.
A selfie impde-se como uma “pratica
fotografica das mais representativas
da expressdo visual contemporinea”
(Gunthert, 2015).

As selfies (autorretratos) represen-
tam assim uma personalidade, uma
imagem ideal que pretende ser os-
tentada. O individuo preza pela cons-
tru¢do de uma identidade por meio
de imagens que se tornam simbolo
de pertencimento. O esporte e seus
grandes eventos funcionam, por todos
os atributos positivos que os cercam,
como campo propicio para esta cons-
trugdo de uma autoimagem positiva
junto ao seu agrupamento social de
relacionamento. Muito mais do que o
consumo de alguma marca e/ou produ-
to, os produtores das selfies estdo in-
teressados muito mais em seu préprio
consumo pelas pessoas que visualizam
seus perfis nas redes sociais. Funcio-
nam assim, dentro do evento esporti-
vo, como fator de hedonismo para es-
ses individuos em seus agrupamentos

virtuais.
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As midias sociais trazem entfo
aos grandes eventos do esporte como
evento social a possibilidade da es-
petacularizagdo do “eu”, a gestdo do
individuo, de si préprio, como uma
marca. O ato de se autofotografar e de
divulgar as imagens em redes sociais
instantaneamente parece dizer: “Eu
estou aqui! Sou diferente! Sou espe-
cial! Como todo mundo...” (Sibilia,
2008), transferindo o prazer do “ver”
para o prazer do “ser visto”.

O comportamento deste grupo de
individuos — atletas ou adeptos — nas
redes sociais aponta para a doutrina do
hedonismo conceituada por Aristipo
de Cirene. Se o epicurismo podia ser
facilmente identificado na epifania, da
forma tal qual vimos em Gumbrecht (a
obtenc¢do do prazer estético no esporte
depende de regras de comportamento
definidos pela prépria modalidade es-
portiva), a epifania do registro do es-
pago esportivo feita pelo piblico por
meio das selfies parece ndo ter limites
nem moderacdo. Na busca do prazer
como bem supremo, espectadores de
eventos esportivos e até os préprios
atletas ndo titubeiam diante dos meios
e das possibilidades de ampliar sua

frui¢do imagética. Temos deste modo

ndo mais um hedonismo em apenas
ver o espetdculo, mas um hedonismo
em ser visto como parte do espetdculo
— mesmo que alheio por vezes do re-
sultado da prépria competi¢do a que

se estd assistindo.
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The stereotypical construction of the athletic performance of cyclists Nairo
Quintana and Vincenzo Nibali in generalist and specialized newpapers of

France, Italy and Spain

Resumo

Nairo Quintana, ciclista colombiano que
tem ganho provas na Europa, foi alvo de
expressdes racistas e discriminatérias no
pelotdo durante seus primeiros anos como
profissional, devido a seus rasgos indi-
genas, contextura fisica e nacionalidade.
Objetivo: pretende-se determinar se assim
como aconteceu no inicio de sua compe-
tigdo, existem assimetrias quantitativas
e qualitativas no tratamento jornalistico
que fez a imprensa geral e temdtica da
Franga, Itdlia e Espanha sobre o triunfo
de Nairo Quintana no Giro de Italia 2014,
em comparagdo com a vitéria de Vicenzo
Nibali no Giro de Itdlia 2013, em funcao
daraga e nacionalidade dos protagonistas.
Metodologia: emprega-se um enfoque mis-
to, isto &, o método da andlise de conteddo
(quantitativo) e a andlise textual (qualita-
tivo), aplicado a uma amostra estratificada
destes jornais. Resultados e conclusaes:
percebem-se assimetrias quantitativas e

qualitativas nas categorias de pobreza,

desempenho atlético elevado e esteriétipo
do latino americano e europeu na impren-
sa objeto de estudo, o qual leva a refletir

sobre a qualidade do jornalismo esportivo.

Palavras-chave: comunicacdo, impren-
sa, esportes, ciclismo, racismo, naciona-

lismo.

Abstract

Nairo Quintana, racing cyclist who has
won different competitions in Europe,
was the target of racist and discrimina-
tory remarks in the cycling squad during
his first years as a professional, due to his
indigenous features, physique, and nation-
ality. Our objective is to determine if, as
in his early competing days, there were
quantitative and qualitative asymmetries
in the mainstream and specialized news
media in France, Italy and Spain on Nairo
Quintana’s triumph in the Giro d’ltalia

2014 compared to Vicenzo Nibali’s victory

in the same competition in 2013, given the
race and nationality of both sportsmen.
We will use a mixed method approach,
in other words, content analysis method
(quantitative) and textual analysis (quali-
tative) applied to a stratified sample of
newspapers. Findings and conclusions:
Quantitative and qualitative asymme-
tries are perceived in the categories of
poverty, high athletic performance, and
Latin-American and European stereotypes
in the press subject of this study, leading
us to reflect about the quality and ethics
of sports journalism.

communication,

Keywords: press,

sports, racism, nationalism
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Introduccion

De acuerdo con las versiones de sus
compafieros del equipo Movistar, como
lo atestigua Alejandro Valverde (“ha
habido veces que se han pasado con
é1”) (Robinson, 2015), Nairo Quintana,
ciclista colombiano que triunfa en Eu-
ropa, fue blanco de expresiones racistas
y xenéfobas por parte de pedalistas que
integran el pelotén internacional. Vale
anotar que Quintana es un corredor con
rasgos indigenas, a quien por su origen
campesino se le ha asociado con la po-
breza y criarse en territorios periféricos
de Colombia (Rojas, 2010).

Estos antecedentes motivan la
presente investigacién, puesto que se
quiere determinar si asf como existen
indicios de estas agresiones, la prensa
internacional temética y generalista
de Francia, Italia y Espana produjo o
reprodujo asimetrfas cuantitativas y
cualitativas, cuando describian la per-
formance de este ciclista colombiano
durante su triunfo en el Giro de Italia
de 2014, en funcién de su raza y nacio-
nalidad. Para cumplir este propésito,
también se comparé dicho tratamiento
periodistico con el del corredor italiano
Vincenzo Nibali, de tez blanca y gana-

dor del Giro en el 2013.

Este trabajo se concibe desde la li-
nea de investigacién de la comunicacién
y laidentidad en el deporte, en tanto que
estudia la influencia del origen étnico y
racial en c6mo se informa el desempeiio

atlético de los deportistas.

1. Comunicacién, deporte,

raza y nacionalismos

La representacién medidtica de la
raza y los nacionalismos, suele presentar
notorias asimetrias tanto cuantitativas
(mds o menos presencia) como cualita-
tivas (conceptos y apreciaciones), “in-
cluyendo el uso reiterado de construc-
ciones estereotipadas y de estrategias de
minimizacién y trivializacién” (Ramén,
2012, p. 1).

Cuando se habla de raza se habla
de un concepto complejo y ambiguo,
que connota intereses y conflicto social.
Pese a que el concepto se refiere funda-
mentalmente a caracterfsticas humanas
de tipo biolégico (fenotipos), la seleccion
intencionada de éstas para significacio-
nes raciales se constituye en un proceso
social e histérico.

La raza es una construccién social
que a menudo se reduce a diferencias

fisicas y la fisonomfa en particular, pero

la “racializacién” es la consecuencia de
esa construccién que conlleva a divisio-
nes entre la gente. En estas apreciacio-
nes hay una percepcién popular sobre
la raza, segun la cual nuestros genes y
antecedentes culturales dictan el valor
de un deportista o de una mujer, sefiala
Hylton (2009) en el marco de la Teorfa
Racial Critica.

Van Dijk (2005) advierte que existe
un “nuevo racismo”, cuyas formas son
discursivas en texto y en habla, como las
que se evidencian en libros, articulos
académicos, peliculas, conversaciones
cotidianas, noticias de prensa y progra-
mas de televisién. El “nuevo” racismo
estd lejos de manifestarse con fuertes
episodios de violencia abierta y de se-
gregacién radical, pero puede, incluso,
ser mds nocivo ya que se toma como una
expresion normal, legitima y de sentido
comun, aceptada tdcitamente por el gru-
po mayoritario dominante y en la que,
en realidad, subyace una hegemonia
étnica.

Billings (2010) argumenta que los
media mantienen una estereotipia de las
divisiones culturales, debido a: (1) inca-
pacidad para entender la complejidad
de los asuntos culturales; (2) un temor a

tratar cuestiones como la raza y la etnici-



dad, pues si lo hacen de forma incorrecta
o simplificada les puede acarrear el es-
carnio publico; (3) y la tendencia cogni-
tiva a rotular a personas y colectividades
en categorfas predefinidas, con lo cual
producen estereotipos que se incorporan
al sistema de valores de la gente.

Para Kassing et al. (2004) existen
tres imaginarios relacionados con la raza
que se han (re)producido en el deporte.
Estos son:

Inteligencia atlética: En las trans-
misiones deportivas es comin que los
locutores tiendan a enfatizar las cuali-
dades cognitivas de los caucdsicos (inte-
ligencia, agudeza), mientras que en los
afroamericanos se hace hincapié en las
cualidades fisicas (rapidez, fortaleza).

Rendimiento/desemperio atlético: se
ha reproducido la idea de que el atleta
negro tiene una habilidad y capacidad
fisicas innatas y el atleta blanco llega a
altas cotas de rendimiento y desempefio
gracias a su compromiso y trabajo duro.

Liderazgo atlético: los participan-
tes blancos normalmente han reclama-
do su habilidad innata para liderar a
su equipo. A los participantes negros,
entre tanto, se les resalta su superio-
ridad fisica, mediante calificativos

como “poderosos”, “fuertes” y rédpi-

dos, pero casi nunca se les destaca por
su liderazgo.

Si bien es cierto que los estereotipos
por raza y etnicidad se dan en distintos
grados e intensidades de acuerdo con el
pais, éstos no son inocuos. Aunque la es-
cogencia de un deporte dependa de mu-
chos aspectos, entre ellos la tradicién,
geograffa y recursos de una comunidad,
una regién o un pafs, la prensa en gene-
ral ha recalcado falsas generalizaciones
sobre los atletas y sus cualidades. Los
estereotipos y expresiones racistas no
son menos dafiinas en el deporte, aun-
que a primera vista puedan percibirse

como situaciones anecddéticas del juego.

2. Ciclismo e identidad

nacional

La identidad en el ciclismo estd vin-
culada estrechamente con las pruebas
de ruta, puesto que el pedalista se aso-
cia con el territorio, la nacién y su histo-
ria. Las mds importantes, sin duda, son
el Tour de Francia, el Giro de Italia y la
Vuelta a Espafia, donde el ciclismo si-
gue siendo uno de los grandes deportes
de los pafses catdlicos (Fumey, 2000).

Las tres rondas tienen en comin el

servir de medio para la expresiéon popu-

lar y la promocién turistica del territorio,
con todas sus implicaciones politicas,
econémicas y culturales. Sin embargo,
el Tour de Francia se ha vinculado con
el progreso social e industrial de esa
nacién y con la contemplacién de te-
rritorios vinculados a guerras del pafs a
lo largo de su historia (Gaboriau, 2003
y Requidio y Moraes, 2017). Una forma
de ejercer soberania. El recorrido del
Giro de ltalia, donde participan Nairo y
Nibali, representa la unidad de una re-
gién cuyas poblaciones se encontraban
dispersas y divididas por variados dia-
lectos. El Giro es una manera ideal de
concentrar las cualidades de lo nacional
en los ciclistas, como ocurri6 a partir de
la década del 40 del siglo pasado con la
rivalidad entre Gino Bartali, paradigma
del italiano rural y Fausto Coppi, repre-
sentante de la Italia moderna (O’Brien,
2017). La Vuelta a Espafia reproduce las
gestas y epopeyas admirables de las dos
pruebas anteriores y presenta al mundo
el cardcter épico competitivo de sus eta-
pas (Piieiro, 2011).

En Colombia, el ciclismo, junto con
el fitbol, ha sido uno de los deportes
més populares en el siglo XX (en la se-
gunda década del XXI, también, agre-

gamos nosotros), y sus corredores han
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Tabla 1. Categortas de andlisis

Categoria

Definicion

Desempefio atlético elevado

Descripeién de la performance del ciclista, de acuerdo con el lenguaje y los géneros del periodismo
deportivo. Aqui se destacan y sobredimensionan las habilidades mentales, técnicas, fisicas y estra-
tégicas del pedalista en las etapas clave del Giro de ltalia.

Estereotipo del latinoamerica-
no/europeo

Categorfa mediante la que los seres humanos etiquetan a las personas latinoamericanas/europeas en
funcién de su personalidad, desempeiio fisico, rasgos fenotipicos y procedencia étnica. Los estereo-
tipos son creencias generalizadas, reduccionistas y erréneas con las que se definen al latinoameri-

cano/europeo en contraposicion con ciudadanos de otras latitudes.

Nacionalismos

Accién politica orientada al desarrollo y mantenimiento de una identidad nacional en la que los
ciudadanos comparten caracteristicas comunes alrededor de la cultura, raza, religion, antecedentes
histéricos y objetivos politicos y econémicos. También se relaciona con la soberanta e independencia
y la intencién de dominar a otros pueblos.

Pobreza

Imposibilidad de personas y de grupos de recibir ingresos econémicos para una vida digna, partici-
par en la vida piblica y acceder a los sistemas de educacion, salud y recreacién.

Fuente: Rojas (2012), Diaz-Noci (2000) y Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (2004)

sido la representacion de la metafora de
la vida en que pedalear supone esfuerzo
y la lucha constante en la vida, mientras
que alcanzar la cima (el puerto de mon-
tafia) supone triunfar frente a la adversi-

dad (Gaboriau, 2003).

3. Metodologia

Esta investigacion se realiza bajo un
enfoque mixto de la investigacién y, en
concreto, utiliza un disefio explicativo
secuencial, el cual supone una primera
fase de anélisis y recoleccién de un mé-
todo cuantitativo (andlisis de contenido)
y una segunda de un método cualitati-
vo (andlisis textual) (Herndndez et al.,
2010). Este disefio se caracteriza por
darle prioridad al enfoque cualitativo,
puesto que permite una comprensién
profunda del fenémeno, una vez se ha
efectuado la suma de las categorfas de

andlisis.

3.1. Primera fase: analisis de

contenido

El andlisis de contenido es un méto-
do que sirve para descubrir el ADN de
los mensajes medidticos, su estructura
interna, componentes bdsicos y funcio-

namiento, asf como para inferir y prede-

cir su mecanismo de influencia (Igartua,
2006)). En esta investigacién se usa
para identificar y cuantificar la presen-
cia de categorfas, las cuales se analiza-
rdn cualitativamente en la segunda fase

del estudio.

Muestra de medios

Se eligieron tres periédicos gene-
ralistas y tres teméticos de Francia: Le
Figaro (impreso) y LEquipe (online);
ltalia: Corriere de la Sera y Gazzetta
dello Sport (ambos online) y Espaiia:
El Mundo y Marca (ambos impresos),
paises donde se llevan a cabo las princi-
pales pruebas ciclisticas del mundo: el
Tour de Francia, Giro de Italia y Vuelta
a Espafia. Interesa conocer diferencias
en la cobertura entre Nairo Quintana y
Vicenzo Nibali durante la participacién
en el Giro de ltalia de 2013 y 2014, res-
pectivamente, en funcién de la raza y

nacionalidad de los protagonistas.

Muestra de contenidos

Los contenidos analizados corres-
ponden a la cobertura del desempefio
atlético del ciclista colombiano Nairo
Quintana en el Giro de ltalia 2014 y el
del ciclista italiano Vicenzo Nibali en el

Giro de Italia 2013.

Muestra temporal

Para que la comparacién entre los
dos corredores mantuviera el criterio
de equidad cuantitativa, las piezas
seleccionadas obedecen a una mues-
tra estratificada del acontecimiento
deportivo, asf:

Giro de ltalia 2013: se disputé
del 9 de mayo al 1 de junio. De este
periodo se tuvieron en cuenta las pie-
zas correspondientes al 28 de mayo
(dfa después de obtener la camiseta
rosa de lider); 31 de mayo (dia clave
para mantener el liderato antes de la
dltima etapa); 1 de junio (dltima eta-
pa de trdmite donde ya se conoce al
ganador); 2 y 3 de junio (resultado
y repercusiones de haber ganado la
ronda italiana).

Giro de Italia 2014: se disputé
del 4 al 26 de mayo. De este perio-
do se tuvieron en cuenta las piezas
correspondientes al 12 de mayo (dia
después de obtener la camiseta rosa
de lider); 25 de mayo (dfa clave para
mantener el liderato antes de la 1l-
tima etapa); 26 de mayo (dltima eta-
pa de trdmite donde ya se conoce al
ganador); 27 y 28 de mayo (resultado
y repercusiones de haber ganado la

ronda italiana).



Tabla 2. Niimero vy total de piezas periodisticas por ciclista

Ciclista Corriere della Sera | El Mundo | Gazzetta dello Sport | Le Figaro L’Equ.ipe Marca | Total
Nairo Quintana 6 6 34 1 8 44 99
Vincenzo Nibali 7 2 50 1 15 6 81
Total general 13 8 84 2 23 50 180

Fuente: elaboracién propia

3.2. Segunda fase: analisis

textual

Segiin Calsamiglia y Tusén (2012),
el discurso oral o escrito estd orientado
“a unos fines y que se dan en interde-
pendencia con el contexto (linguistico,
local, cognitivo y sociocultural)” (p. 1).
En esta investigacién se toma el conte-
nido de los periédicos objeto de andlisis
como discursos medidticos, capaces de
influir en las percepciones e imagina-
rios de las personas. De la clasificacién
de Neuendorf (2002) sobre el andlisis
textual, aquf se elige como referente el
andlisis crftico, puesto que se busca la
identificacién de mensajes equivoca-
dos o injustos contra personas o grupos,
que estdn vinculados con relaciones de
poder y hegemonias en una sociedad y

que, por ende, deben ser modificados.

Categorias de analisis y sus defi-

niciones (ver tabla 1, p. 36).

4. Resultados

4.1. Resultados cuantitativos
La tabla ndmero 2 registra el nime-
ro de piezas periodisticas que cada me-

dio le dedica a cada ciclista y la tabla

3 muestra la presencia de las categorfas
de anlisis en el tratamiento periodistico
de los dos corredores.

Los periédicos de ltalia, tanto tem4-
ticos como generalistas, dedican més
piezas periodisticas a su coterrdneo,
Vincenzo Nibali, especialmente la Ga-
zzetta dello Sport, periédico en el que se
suman 50 unidades informativas, frente
a 34 de Nairo Quintana. En cambio, los
diarios temdticos y generalistas de Espa-
fia, producen mds notas sobre Quintana
que sobre Nibali, debido probablemente
a cierta afinidad por el idioma castella-
no hablado por el ciclista colombiano y
por pertenecer éste al equipo espafiol
Movistar. Este hecho es mds notorio en
Marea, periédico temdtico que le dedica
44 piezas periodisticas a Quintana fren-
te a s6lo 6 de Nibali. El desbalance lo
produce la prensa temdtica de Francia,
particularmente  IEquipe, diario que
publica 15 informaciones sobre Nibali y
8 sobre Quintana.

La categorfa que predomina en el
cubrimiento periodistico de ambos pe-
dalistas es la de desemperio atlético ele-
vado (Nairo 68 y Vincenzo 58), porque,
justamente, el periodismo deportivo se
encarga de describir el culmen de la

actividad atlética. Sin embargo, Nairo

cuenta con mds notas dedicadas a su
desempefio sobresaliente. La categorfa
sobre nacionalismos se mantiene en un
nimero muy similar, s6lo un poco a fa-
vor de Vincenzo: 15 frente a 12 de Nai-
ro. Las diferencias significativas se en-
cuentran en los estereotipos (13 de Nairo/
latinoamericano y uno solo de Vincenzo/
europeo) y en la categoria de pobreza (11
de Nairo y cero de Vincenzo).

Marca es generoso con apreciacio-
nes sobre el desempefio atlético elevado
de Nairo (37 en total), mientras que la
Gazzetta dello Sport hace lo mismo con
Vincenzo (32), ambos medios de comu-
nicacién tematicos. Los dos diarios ita-
lianos, Gazzetta dello Sport y Corriere
della Sera, se refieren con més frecuen-
cla a la categorfa de nacionalismos
(Nairo 4 y Vincenzo 6, en el Corriere
della Sera; 3 y 7, respectivamente, en
la Gazzetta dello Sport). Marca también
hace observaciones (4) sobre el estereo-
tipo del latinoamericano. El periédico
generalista El Mundo las hace (4) sobre
la categorfa de pobreza en informacio-
nes sobre Nairo, como también lo ha-
cen la Gazzetta dello Sport (1) y Corrie-
re della Sera (6).

Cabe resaltar que el periédico gene-

ralista Le Figaro de Francia sélo dedica
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Tabla 3. Niimero y total de categorias de andlisis por ciclista

Categorfas Corriere della Sera | El Mundo | Gazzetta dello Sport | Le Figaro ‘ LEquipe ‘ Marca ‘ Total
Nairo Quintana

Desempefio atlético elevado 7 1 18 1 4 37 68
Estereotipo del latinoamericano 5 0 3 0 1 4 13
Nacionalismos 4 0 3 0 3 2 12
Pobreza 1 4 6 0 0 0 11
Categorias Vincenzo Nibali

Desempefio atlético elevado 6 2 32 1 13 4 58
Estereotipo del europeo 1 0 0 0 0 0 1
Nacionalismos 6 0 0 0 15
Pobreza 0 0 0 0 0 0 0
Total general 30 7 69 2 23 47 178

Fuente: elaboracién propia

una breve noticiosa de desempefio atléii-
co a cada uno de los corredores, en tanto
que el diario temdtico LEquipe mencio-
na con més frecuencia la categorfa de
desemperio atlético elevado en Vincenzo
(13) que en Nairo (4). También alude
una vez a la categorfa de estereotipo del
latinoamericano y tres veces a la catego-
ria de nacionalismos en Nairo y dos en

Vincenzo.
4.2. Resultados cualitativos

Desempeiio atlético elevado

El desempefio atlético elevado es
una categorfa en la que se muestra al de-
portista como un ser humano especial y
extraordinario. Aqui, el dolor y el sufri-
miento en las practicas deportivas pasan
por un proceso de construccién histéri-
ca, tomandose como base para una cons-
truccién histérica de las performances
deportivas (Requido, 2016). Hace parte
del espectdculo, sin duda, porque el pe-
riodismo deportivo aprovecha el vinculo
que establece el espectador o aficionado
con lo sobrenatural, con lo que nunca ha
ocurrido, con el derroche de capacida-
des del atleta que sigue o pertenece a su
pais y “lo representa” en otras latitudes

(ilustracion 1).

En Nairo Quintana y Vincenzo Ni-
bali son recurrentes las palabras para
relatar el desempefio atlético elevado
(ilustraciones 2 y 3). Este periodismo
apela a las caracterfsticas del lengua-
je deportivo, esto es, la exageracién de
las diferencias entre deportistas y sus
paises, el lenguaje de la guerra, la mi-
nucia deportiva (dar detalles, a veces
intrascendentes de la competencia y de
sus protagonistas), el dramatismo de la
derrota y la victoria, la obsesién por el
espectdculo (toda accién se sobredimen-
siona con dosis de pasién desbordada)
(Rojas, 2012). También se emplean los
géneros mds frecuentes del periodismo
deportivo como la crénica y la colum-
na (Alcoba, 2005), los cuales permiten
interpretar y emitir juicios sobre los
acontecimientos.

Para describir la performance de
Nairo, son habituales las expresiones
depredador, lider, ganador, humilde,
grande y céndor, con las cuales se re-
laciona la ambicién por el triunfo, el
hombre victorioso. También aparece con
frecuencia la palabra pobre para referir-
se a su situacién socioeconémica antes
de ser ciclista profesional.

En Vincenzo Nibali, las palabras lo

describen como amado, épico, brillante,

inteligente, campedn, héroe, maestro,
con las cuales se mencionan, al mismo

tiempo, las virtudes del italiano.

Pobreza

La categorfa de pobreza marca
una distincién de clase entre nacer en
pafses del sur o del tercer mundo y en
paises del norte o desarrollados eco-
némicamente. En otras palabras, en el
imaginario colectivo, incluido el de los
periodistas, la pobreza se vincula con
una condicién innata del ciclista del
tercer mundo y, mds aun, si tiene rasgos
indigenas. Por eso, es frecuente hallar
piezas periodisticas en la prensa escrita
temética y generalista de Francia, Italia
y Espaiia, en las que se deja entrever
que Nairo monta bicicleta para superar
sus paupérrimas condiciones de vida

Otro desafortunado contenido pe-
riodistico es “Nairo certifica el Giro
en el Dia de los Imbéciles”, publicado
asimismo en El Mundo, de Espaiia, en
el que se relaciona subrepticiamente el
triunfo de este corredor con una jorna-
da cémica y ridicula celebrada en Italia
(ver ilustracién 3), situacién que proba-
blemente no hubiera ocurrido si el ga-
nador de ese dfa hubiera sido Vincenzo

Nibali. Alusiones burlescas al aspecto



PeITil MARC A

Ilustracién 1
Desempeiio de Nairo y su vida

“sobrenatural”

Fuente: Bernaola (2014)

Tlustracién 2

Palabras recurrentes en el relato sobre Nairo

Quintana

Fuente: Elaboracién propia

Tlustracién 3

Palabras recurrentes en el relato sobre

Vincenzo Nibali

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 4. Algunas alusiones a la pobreza en la prensa europea

El Mundo

Fecha

Cuando compartia casa al “estilo pobre”

Domingo, 1 de junio de 2014

Y les daban las comidas, un lujo para sus hermanos

Domingo, 1 de junio de 2014

Corriere della Sera

Fecha

Con la comida justa

Miércoles, 28 de mayo de 2014

Pueblo remoto

Domingo, 1 de junio de 2014

Gazzetta dello Sport

Fecha

Trae una historia de pobreza, pero de profundo orgullo

Domingo, 1 de junio de 2014

sé6lo vendfan frutas y verduras

Los Quintana no tenfan dinero para enviar a la escuela a sus cuatro hijos en bus, pues sus padres

Miércoles, 28 de mayo de 2014

Fuente: Herndndez (2014), Corriere della Sera (2014) y Gazzetta dello Sport (2014)

fisico son igualmente evidentes en la
Gazzetta dello Sport, como cuando se
dirigen a Nairo como el “cara de cuero”
y “que es mds bonito ver a Fabio Aru™
que al ciclista colombiano (Corriere de

la Sera, 2014).

Estereotipo del latinoamericano
y del europeo

La prensa europea rotula al ciclista
europeo o latinoamericano dependiendo
de su origen y de la forma como se des-
empeila deportivamente. Es frecuente,
por ejemplo, como se etiqueta a Nairo
Quintana como un pedalista nacido en
una zona remota y selvética del tercer
mundo, donde no cuenta con los servi-
cios bésicos para vivir, como se eviden-
cia en la crénica del periédico El Mun-
do, de Espaiia (ilustracién 5).

Asf ocurrié también con un perio-
dista del Corriere della Sera, quien le
pregunt6 lo que se sentia ganar el Giro
de Ttalia después de venir de un pueblo
perdido de Colombia, a lo que Nairo

respondi6: “no es un pueblo perdido.

1 Fabio Aru es un ciclista italiano, conocido
como el “hombre de las mil caras”, porque
en su rostro se dibujan muchas expresiones
de esfuerzo y sufrimiento cuando compite
en carreras de mucha exigencia.

All{ no vivimos en la selva. No tenemos
nada que envidiar al resto del mundo”
(Corriere della Sera, 2014). En el aspec-
to atlético, es evidente que los medios
de comunicacién europeos resaltan sus
condiciones fisicas con el reiterado este-
reotipo de escalador, término con que se
ha encasillado al pedalista colombiano.
Vincenzo Nibali es retratado como
un cumplidor de objetivos y un hombre
que sacrificé la compaiifa de sus padres
en Messina, su tierra natal, para viajar
solo a la region de la Toscana, donde se
podia preparar 6ptimamente para ganar
las grandes vueltas del ciclismo, entre
ellas el Giro de ltalia (Gazzetta dello
Sport, 2013). En el ambito deportivo, a
Nibali lo apodan el “Canibali”, un jue-
go de palabras que incluye la expresién
“canibal” y la parte final de su apellido
Nibali, para describir su ambicién insa-
ciable por la victoria (ver ilustracién 6).
Su desempeiio atlético también es
valorado como la de un hombre fuerte,
inteligente, cualidades propias de un

“maestro”.

Nacionalismos
La categorfa de los nacionalismos
es mds evidente en Vincenzo Nibali

que en Nairo Quintana. Aunque en

ambos casos, se apela a la conser-
vacién de la identidad nacional y a
destacar lo positivo que existe en sus
naciones, en Nibali el nacionalismo es
creado por los medios de comunica-
cién, especialmente los italianos, por
supuesto, pues la imagen y proezas
deportivas de este corredor se asocian
con lo épico, con la grandiosidad del
imperio romano e italiano, con la figu-
ra de héroe nacional que es amado e
idolatrado: “es el simbolo messino del
deporte, de esta tierra, y de un pais en-
tero, dice Aldo Violato, delegado pro-
vincial de Los Conos. El nos reconci-
lia con un deporte que es una metéfora
de la vida. Messina tiene un nuevo hé-
roe” (Gazzetta dello Sport, 2013). Por
antonomasia, los medios crean una
conexién con el nuevo icono del ci-
clista italiano, esforzado y ganador. El
nacionalismo en Nairo Quintana sélo
se hace presente en sus declaraciones,
como cuando él dedica sus triunfos
a su nacién y defiende ese territorio
y sus gentes de los estereotipos que
lo han marcado en décadas pasadas:
“Hemos demostrado que Colombia
no es guerra, Colombia es el amor, es
un pafs hermoso...” (Gazzetta dello

Sport, 2014).



[lustracién 4
Comparacién desafortunada en el triunfo de

Nairo Quinta

Fuente: Rivas (2014)

[lustracién 5
Alusién a la pobreza y el aislamiento de la

crianza de Nairo Quintana

Fuente: (Herndndez, 2014)

Tlustracién 6

Alusion a la ambicién del ciclista Vincenzo

Nibali

Fuente: Jorddn (2013)
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5. Discusion

Esta investigacién evidencia que las
asimetrfas cuantitativas y cualitativas en
el tratamiento periodistico del ciclista
Nairo Quintana estdn presentes en los
peri6dicos analizados y, en cierta medi-
da, reproducen lo que puede pasar en el
pelotén, aunque con menor intensidad
pues en la prensa también se destacan
las virtudes fisicas y mentales del de-
portista. No obstante, el uso reiterado
de expresiones como “pobre”, “pueblo
perdido” estigmatizan no sélo a Quin-
tana sino a Colombia, donde sus gentes
aprecian el ciclismo (Gaboriau, 2003) y
a sus corredores porque muestran una
cara positiva del pafs.

De modo que ser reiterativo en esas
historias que no contextualizan la situa-
ci6n politica, econémica y social de los
pafses y sus ciudadanos, generan ex-
presiones racistas tomadas habituales,
legitimas y de sentido comtn. Van Dijk
(2005) las denomina “nuevo racismo”
porque, entre otras cosas, suelen ocul-
tarse en la vida cotidiana, las conversa-
ciones y en el deporte.

Aunque es mds frecuente la pre-
sencia cuantitativa de comentarios que
destacan el desempefio atlético elevado

de Nairo (68) frente al de Nibali (58), la

realidad es que si no fuera por las ge-
nerosas apreciaciones que, en ese sen-
tido, aporta el diario temético Marca, de
Espafia (37 para Nairo, 4 para Nibali),
la sumatoria de dicha categorfa en la
prensa italiana y francesa estarfa a fa-
vor del corredor italiano. En concreto, L
Equipe, de Francia, que en teorfa serfa
neutral por no ser del pafs de origen de
Vincenzo (ltalia) ni affn al equipo e idio-
ma castellano de Nairo, es el que inclina
la balanza a favor de mds descripciones
de desempeiio atlético elevado en Nibali
(13) que en Nairo (4).

En los aspectos cualitativos, obser-
vamos varias asimetrias. La primera es
que existe una tendencia de algunos me-
dios de los aqui analizados por “vender”
una imagen deteriorada e inexacta sobre
los orfgenes de Nairo Quintana que im-
plicitamente procura la minimizacién
(Ramén, 2012). En otras palabras, todo
parece indicar que la raza y la naciona-
lidad sf son factores que influyen en la
manera como se informa (o desinforma).
Un ejemplo es el entorno selvdtico y ais-
lado en el que ubican al ciclista Nairo
Quintana, especialmente el reportaje
de EI Mundo, “En el pueblo remoto de
Nairo” (Hernandez, 2014), con lo cual

se muestran unos orfgenes marginales y

periféricos que no tienen nada qué ver
con la realidad: Cémbita, donde nace
este ciclista colombiano, es un munici-
pio del centro del pais con los servicios
basicos, localizado en el altiplano cun-
diboyacense, muy lejos de la selva. Asi
las cosas, hacer énfasis en el estereotipo
del nifio que sale de un territorio inhds-
pito es una imagen que no contextualiza,
no reivindica la diversidad como patrén
de la cultura humana ni tiene en cuenta
las diferencias culturales.

La segunda asimetria cualitativa
se centra en la construccién estereo-
tipada de la pobreza, entendida como
carencia de recursos econémicos para
adquirir bienes bdsicos, alimentos, ver-
bigracia, que le permitieran llevar una
vida digna. Claros son los ejemplos en
los periédicos El Mundo (Herndndez,
2014), la Gazzetta dello Sport (2014)
y El Corriere della Sera (2014), en los
que la nifiez y adolescencia de Nairo
Quintana transcurre en un ambiente de
privaciones econémicas y que, al pare-
cer, son reproducciones de una crénica
periodistica publicada en Colombia
(Rojas, 2010), en la que se pauperiza
a este corredor colombiano por ser de
extraccién campesina. De hecho, Nai-

o Quintana comentd, en entrevista



concedida a Silva (2014), respecto a la
representacién que se ha hecho de su
supuesta pobreza: “incluso, hace poco,
estuvieron ensefidndome una carta que
habfa hecho un periodista en el 2010
(a modo de crénica) donde casi que el
cincuenta por ciento de lo que dijo,
creo, era inventado por é1” (p. 192). Lo
reiter6 a Robinson (2015), luego de que
la prensa internacional segufa el mismo

patrén informativo:

No por necesidad ni mucho menos,
sf tenfamos la ruta escolar; es cierto
que si thamos en bicicleta, ahorrs-
bamos unos pesos pero eran mini-
mos. A veces es ignorancia que en
realidad tienen de no saber qué es

lo que hay al otro lado del mundo.

La tercera asimetrfa cualitativa estd
vinculada con el imaginario de raza (re)
producido en el deporte, vinculado con
la inteligencia (Kassing et al., 2004), y
que nosotros hemos identificado en la
categorfa de estereotipo del ciclista la-
tinoamericano y europeo. Es evidente
la intencién de los medios estudiados
de identificar a Vincenzo Nibali con la
inteligencia, la claridad mental de quien

surge de un pafs desarrollado y cuyo

Giro de Italia reivindica el herofsmo na-
cional (O’Brien, 2017), situacién que no
ocurre con Nairo Quintana, a quien se
le equipara con el lider humilde y am-
bicioso que con su esfuerzo conquista
las cumbres europeas. Los periodistas,
en este sentido, reproducen el concepto
de “pureza natural” como constituyente
del mito deportivo, y en el que cuanto
mds pura es una raza, mds susceptible
serd de producir campeones (Perera y
Gleyse, 2005).

6. Conclusiones

No se puede analizar el tratamiento
periodistico sobre un ciclista como Nai-
ro Quintana, sin contextualizar la prue-
ba donde compite. En este caso, el Giro
de Italia. El investigador, por tanto, debe
observar que un pedalista estd inmerso
en sistemas de valores, yuxtapuestos por
la historia de la competencia y por sus
implicaciones politicas, econémicas y
culturales, como lo han propuesto Daun-
cey y Hare (2003), Gaboriau (2003), Re-
quido (2016) y O'Brien (2017). Tener en
cuenta este aspecto puede ser esencial
para conocer la forma como se informa
de manera igual o desigual sobre los

deportistas.

Contextualizar las situaciones y los
lugares, confrontar fuentes, cuestionarse
los aprendizajes adquiridos sobre otras
culturas, saber preguntar y dedicar un
espacio a la investigacién, son aspectos
que el periodista deportivo debe incor-
porar a su trabajo diario. Pensar que el
periodismo deportivo es més una espe-
cialidad para crear espectéculo que para
informar, implica caer en el riesgo de re-
dactar historias exéticas que atentan con
laidentidad y la persona de los deportis-
tas. No se puede sucumbir a la tentacién
de privilegiar el dato llamativo, en vez
de la informacién relevante y contrasta-
da, porque, de lo contrario, las faltas a la
verdad y la expresién de calificativos sin
reflexion ni contexto, pueden conducir
a construcciones estereotipadas sobre
las personas y sus origenes. Por eso, el
Codigo Accountable Sports Journalism
(2017) pide que los periodistas pro-
muevan los valores de la inclusién y la
multiculturalidad para que se difunda el
mensaje de la no discriminacién.

En las asimetrias expuestas subya-
ce un debate sobre lo que se entiende
por el desarrollo de los pueblos. En
efecto, lo que aqui se observa es que
algunos periodistas deportivos perma-

necen anclados en viejas concepcio-

45



nes de bienestar y progreso, determi-
nadas por la herencia racial y étnica,
que conducen a falsas o engafiosas
generalizaciones sobre el origen, per-
sonalidad y desempefio atlético de los
deportistas. Es notorio que los rasgos
indigenas y la nacionalidad de Nairo,
arrastran percepciones estereotipadas
sobre la realidad de los pafses del Sur
(atraso, tercer mundo, pobreza). Algo
parecido ocurre con Vincenzo Nibali,
en quien proyectan viejas nostalgias
de lucidez, heroismo y poder de su lta-
lia natal. Por eso, Van Dijk (2002) lla-
ma la atencién sobre la necesidad de
estudiar la epistemologia de las noti-
cias para comprender aspectos impor-
tantes de su produccién. Tal propuesta
sugiere que los reporteros dificilmente
pueden escribir piezas periodisticas
sin ningtn conocimiento del mundo vy,
concretamente, sin un “nuevo” cono-
cimiento del mundo.

El fomento de la unidad nacional
puede ser una estrategia que logre al-
gunos fines. Eleva la autoestima de los
ciudadanos al valorar todo el acervo
cultural de la comunidad, pero se co-
re el riesgo de cultivar una actitud
nacionalista que estereotipe o denigre

de otros y de sus respectivas identida-

des. Por eso, las narraciones deportivas
deben ser precavidas al sobredimen-
sionar las historias del “nosotros con-
tra ellos”, en las que no predomina la
habilidad atlética sino lo que los rivales
representan como colectividad, porque
pueden influir negativamente en las
posturas politicas de algunas personas

hacia otros pueblos.
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A cobertura jornalistica
da morte de figuras
publicas desportivas

Media coverage of the death of public sports personalities

Resumo

Morte e notoriedade sdo dois valores-no-
ticia relevantes para os meios de comuni-
cagiio social. E por isso que o falecimento
de personalidades ligadas aos setores da
vida ptblica, particularmente do desporto,
assume grande importincia em termos de
cobertura medidtica. Partindo do estudo da
cobertura da morte de cinco personalidades
do mundo desportivo em trés jornais didrios
— Correio da Manha, Didrio de Noticias e
Jornal de Noticias — chegdmos a conclusdes
que mostram diferentes destaques e diver-
sos posicionamentos editoriais na cobertura
que cada jornal fez do falecimento de cada
personalidade. Além disso, concluimos ain-
da que o perfodo temporal que separa as
mortes de Fernando Pascoal Neves “Pavio”,
Joaquim Agostinho, Vitor Baptista, José Me-
gre e Eusébio da Silva Ferreira (falecidos
entre 1973 e 2014) nos remete para novas
formas de espetacularizagio da morte e
prevaléncia dos factos paralelos ao préprio
acontecimento, como sinal do aumento das
pressdes de mercado e da adogdo de novas
estratégias, mais préximas do espetdculo

do que da informagao.

Palavras-chave: morte, espetaculariza-
¢do, notoriedade, mercado.

Abstract

Death and reputation are two news values
relevant to the media, hence why the death
of personalities linked to the public sectors,
particularly sports, is of great importance
in terms of media coverage.

Starting from the study of the coverage
of the death of five sports personalities
in three daily newspapers — Correio da
Manha, Didrio de Noticias and Jornal de
Noticias — our conclusions show different
highlights and several editorial positions
in the coverage made by each newspaper
of the death of each personality. Moreover,
we conclude that the time period separat-
ing the deaths of Fernando Pascoal Neves
“Pavio”, Joaquim Agostinho, Vitor Baptista,
José Megre and Eusébio da Silva Ferreira
(deceased between 1973 and 2014) brings
us to new forms of spectacularization of
death and prevalence of facts in parallel
to the event itself, as a sign of increased
market pressures and the adoption of new
strategies, closer to the spectacle than to

information.
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A morte de uma personalidade com
relevo publico, sendo uma inexorabili-
dade, como todas as mortes, é um tema
que interessa aos meios de comunica-
¢do social, pelo que a cobertura que
esses meios fardo das circunstancias da
morte e das exéquias que se lhe seguem
podem transformar o acontecimento
genuino (independente dos meios de
comunicacdo social) em acontecimen-
to mediado (que sofre influéncia dos
media).

Jacque Lynn Foltyn (2008) estudou
os circos medidticos criados em torno da
morte de algumas celebridades e defen-
de que a produgdo medidtica s6 ocorre
face a procura do publico, ou seja, a in-
dustria dos media, como outro setor de
atividade qualquer, coloca no mercado
um produto em quantidades correspon-
dentes a procura desse mesmo produ-
to. Por outro lado, Keith Durkin (2003)
“desresponsabiliza” o publico e diz que
sdo os media que tém um papel ativo
nesta questdo, pois sdo eles os media-
dores da realidade e, em tltima andlise,
é aos meios de comunicagdo social que
cabe olhar por este ou por aquele angulo
amorte de alguém, um evento trdgico ou
um qualquer acontecimento disruptivo.

O autor considera, por isso, que a rea-

¢do do publico ndo pode ser estudada,
sem ter em conta que ela é determinada
nalguma medida pela decisdo de os me-
dia aceitarem transmitir determinado
acontecimento, e definirem tratd-lo de
determinada forma.

Folker Hanusch (2010) é um dos
autores que estudou o tratamento que
os media fazem da morte, salientando
que ela passa a reunir as condi¢des para
figurar nas pdginas dos jornais, sempre
que consiga congregar um conjunto de
valores-noticia adicionais. Também
para Walter, Littlewood e Pickering
(1995, p. 583), nem todas as mortes tém
espaco medidtico e, entre aquelas que
efetivamente o conseguem, temos as
mortes das figuras publicas, segundo o
principio de que aqueles que vivem na
esfera piblica ndo podem esperar mor-
rer na esfera privada. Por outro lado, os
media reportam as mortes de individuos
comuns, sempre que estas resultem
de circunstincias extraordindrias, en-
quanto interrup¢do da rotina, e essas
circunstincias sejam consideradas im-
portantes pelo seu dramatismo, pelo seu
potencial tratamento sensacionalista e
pela sua negatividade.

Assim, e em linha com a noticiabili-

dade do inesperado, Hanusch (2010, p.

53) defende que é natural que a maioria
das mortes de cidaddos comuns repre-
sentadas na imprensa diga respeito a
assassinatos e acidentes. J4 no caso das
mortes que envolvem personalidades
publicas trazem agregado o valor-noti-
cia da proeminéncia das personalidades
envolvidas no acontecimento.

De facto, os valores-noticia, ou cri-
térios de noticiabilidade, continuam a
ser importantes para justificar a presen-
ca de alguns temas, e ndo de outros, no
espectro da comunicacdo social. Partin-
do da ideia da noticiabilidade como a
aptiddo que cada acontecimento possui
para se tornar noticia (Wolf, 2009, p.
189), ndo podemos esquecer que um
acontecimento ndo representa um tni-
co valor-noticia, mas sim vérios valo-
res-noticias conjugados. Quanto mais
rico for determinado acontecimento em
valores-noticia, mais probabilidades ele
tem de figurar nas paginas do jornal.

Gatung e Ruge foram os percursores
do estudo dos valores-noticia, definindo
os 12 fatores que traduziriam a noticia-
bilidade do acontecimento. Entre esses
critérios estd a referéncia a pessoas de
elite, que sfo vistas como sendo mais
importantes e que sdo objetos da identi-

ficacdo do homem comum, e a referéncia



a factos negativos, que demoram menos
tempo a acontecer e, por isso, sdo mais
facilmente noticiados, congregam um
consenso em torno da sua negatividade,
vAo ao encontro da necessidade que as
pessoas tém de noticias negativas e sdo
as mais inesperadas. (1965, pp. 68-70).
Galtung e Ruge ndo se limitaram
a elencar os valores-noticia, deixando
claro que estes critérios se combinam e
que a noticiabilidade do acontecimento
¢ tanto maior, quanto mais valores-noti-
cia este congregar. Neste sentido, os au-
tores conjugam alguns critérios que se
traduzem numa maior noticiabilidade e,
uma dessas combinagdes, sdo precisa-
mente as noticias negativas acerca das
pessoas de elite.
confirmam

Estudos  posteriores

este “casamento” em termos de noti-
ciabilidade. O trabalho de Peterson
junto dos jornalistas da revista Time,
em relagdo a noticias do foro interna-
cional, sublinhou, alids, que os valo-
res-noticia moldam um panorama dos
eventos mundiais caraterizados pela
surpresa errdtica, dramdtica e des-
complicada, pelos eventos negativos
ou conflituosos envolvendo nacoes e

pessoas de elite (Peterson citada em

McQuail, 1992, p. 217).

Os estudos em torno dos critérios
que levam os meios de comunicacdo
social a fazer noticia de alguns acon-
tecimentos e nfo de outros tém vérios
autores. Apés Galtung e Ruge, tam-
bém Golding e Elliot ou Herbert Gans
propuseram as suas ideias. No caso
de Gans (1979), o autor mostrou que
a maioria das noticias tem como pro-
tagonistas figuras proeminentes da so-
ciedade. O autor distingue Conhecidos
(Knowns) de Desconhecidos (Unknows)
e conclui que a maioria dos atores das
noticias s@o os Conhecidos, numa razdo
de 76 por cento das noticias de impren-
sa e 71 por cento das noticias televisi-
vas. O autor esclarece ainda quem so
estes Conhecidos, que na sua maioria
derivam da esfera politica, sendo que
no que diz respeito aos Desconhecidos
que protagonizam as noticias, estes
s@o maioritariamente pessoas que pro-
testam ou vitimas. Gans (1979, p. 16)
elenca os crimes, escandalos e investi-
gagdes como as principais categorias de
acontecimentos noticiados, lado a lado
com os protestos, desastres e insélitos.

Mais
O’Neill (2001) analisaram os 12 fatores

enumerados por Galtung e Ruge para

recentemente, Harcup e

definir o que torna um acontecimen-

to mais noticidvel do que outro e pro-
puseram dez requisitos, considerando
que uma noticia deveria satisfazer, pelo
menos, um deles. Entre esses critérios
encontramos as celebridades, elites do
poder e “més noticias”, ou seja, noti-
cias negativas, nomeadamente conflitos
e tragédias. Os autores levaram a cabo
um estudo, em 2014, procurando en-
contrar um ranking dos valores-noticia
mais frequentes em dez jornais do Rei-
no Unido e concluiram que 442 das 711
noticias analisadas tém uma vertente de
negatividade (Harcup e O’Neill, 2017).
J4 as referéncias as elites do poder ou
celebridades aparecem em 5.° e 8.° lu-
gar, respetivamente.

Nélson Traquina considera a morte
como um “valor-noticia fundamental
(...) e uma razdo que explica o nega-
tivismo do mundo jornalistico que é
apresentado diariamente nas pdginas
dos jornais ou nos ecriis da televisdo”
(Traquina, 2002, p. 187). Traquina diz
que todas as pessoas um dia serdo noti-
cia face & iminéncia da sua morte, mas
poderdo sé-lo com destaque (no caso
de figuras proeminentes ou de mortes
em desastres) ou apenas nas péginas
interiores do jornal (sec¢fio de necrolo-

gia). Assim, a notoriedade é outro dos
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critérios de noticiabilidade do ponto de
vista substantivo apontado por Traqui-
na. O autor diz que “a celebridade ou a
importancia hierdrquica dos individuos
envolvidos no acontecimento tem valor
como noticia” (Traquina, 2002, p. 187).

Deirdre O’Neill (2012, p. 35) com-
parou a cobertura das mortes de Elvis
Presley e de Michael Jackson em trés
jornais de referéncia do Reino Unido
e concluiu que o aumento da atencado
dada a noticias que envolvem celebri-
dades ligadas ao mundo do entrete-
nimento se traduz numa ascensdio da
Celebridade como categoria de relevo
na hierarquia informativa, sobretudo
quando conjugada com outros valores-
-noticia como é, neste caso, a morte. O
seu estudo de caso mostra que a morte
de Michael Jackson em 2009 mereceu
dez a quinze vezes mais aten¢do por
parte da imprensa britdnica do que a
morte de Presley em 1977.

O desporto é uma das editorias com
maior destaque nos meios de comunica-
¢do social, sobretudo do ponto de vista
econémico, uma vez que é alvo do in-
teresse dos leitores (sobretudo mascu-
linos) e, nos media generalistas, acaba
por ter um destaque consonante com a

sua popularidade (Rowe, 2007, p. 400).

O autor diz mesmo que, em termos de
audiéncias, o desporto é capaz de ga-
rantir um nimero, por vezes enorme, de
leitores, ouvintes e espectadores (Rowe,
2004, p. 31). Por se situar na confluén-
cia entre as duas principais fungdes
dos media de massa (informagdo e en-
tretenimento), o desporto, enquanto
contetido, ahsorve muito do tempo e do
espaco dos meios de comunicagdo so-
cial (Rowe, 2004, p. 32). Assim, a morte
das personalidades consagradas na vida
desportiva é um dos alvos de interesse

medidtico.

Objeto de estudo e

metodologia

Foi nosso objetivo nesta investi-
gacdo explorar o tratamento noticioso
dado a morte de cinco figuras publicas
ligadas ao mundo do desporto em trés
jornais didrios portugueses. Optdmos
por fazer uma andlise caso a caso, quer
quantitativa, quer qualitativa, dos ecos
da morte de Fernando Pascoal Neves
“Pavdo”, Joaquim Agostinho, Vitor
Baptista, José Megre e Eusébio da Silva
Ferreira, falecidos entre 1973 e 2014, a
partir das edi¢des do Correio da Manha,

Di4rio de Noticias e Jornal de Noticias.

Foram contabilizadas as onze edi¢oes
apés a morte de cada personalidade.

O estudo integra, assim, vérias per-
sonalidades que faleceram em idades
diferentes e com distintos reconheci-
mentos publicos (algumas j4 consagra-
das, outras com um promissor futuro
por cumprir). Dado o perfodo temporal
(1973 a 2014), optdmos pelos jornais
didrios que nos permitissem abarcar to-
dos os acontecimentos, nomeadamente
o Didrio de Noticias e o Jornal de No-
ticias, cujo tempo de vida abrange o
nosso perfodo temporal, e o Correio da
Manha, ndo s6 porque este é o terceiro
didrio generalista nacional mais antigo
em Portugal, criado depois do 25 de
Abril, como tem uma linha editorial dis-
tinta dos dois primeiros, que pertencem
ao mesmo grupo empresarial desde os
anos 1990.

Quanto as metodologias de andli-
se, alidmos os métodos quantitativos
aos métodos qualitativos. O perfodo
temporal analisado serfio os onze dias
apés a morte das figuras mencionadas.
Na andlise quantitativa foram contabi-
lizados o nimero de pédginas de cada
edi¢do em que a personalidade é refe-
renciada, o ndmero de pegas publica-

das e as imagens respeitantes a essas



mesmas pegas. Contabilizdmos também
os destaques nas capas dos jornais e as
fotografias existentes nessas primeiras
péginas. Seguidamente procedemos a
distingdo dos géneros jornalisticos de
cada uma das pecas. J4 no Ambito da
andlise qualitativa, retirdmos dos textos
informativos todas as marcas de subje-
tividade, como a adjetivacdo, quando
esta é sinénimo de juizos de valor, ou
seja, no sentido da atribui¢do de qua-
lidades as personalidades em estudo.
Estivemos ainda atentos a elementos
textuais que nos permitissem detetar
a voz do jornalista no texto noticioso,
particularmente sempre que essa voz
assuma um tom de pesar face ao desa-

parecimento da personalidade.

As personalidades em estudo

Fernando Pascoal Neves, mais co-
nhecido por “Pavao”, foi um jogador do
Futebol Clube do Porto, que se estreou
equipa de juniores e que foi titular, pela
primeira vez, na equipa sénior, num jogo
contra o Benfica, aos 18 anos de idade.
A 16 de dezembro de 1973, numa par-
tida entre o Futebol Clube de Porto e
o Vitéria de Setibal, no minuto 13 do

jogo, Pavado fez um passe para Ant6nio

Oliveira e caiu inanimado no relvado.
Foi transportado para o Hospital de Sao
Jodo, mas acabou por morrer, cerca de
duas horas depois, com apenas 26 anos
de idade. O cortejo finebre saiu do Es-
tddio das Antas, passando por vdrios
pontos da cidade do Porto, apinhada de
publico, para ver passar o cortejo. Pa-
véo foi enterrado junto a outras glérias
do Futebol Clube do Porto, no cemitério
de Agramonte.

Natural de Torres Vedras, o ciclista
Joaquim Agostinho foi descoberto por
Jodo Roque, na época ciclista profissio-
nal do Sporting, que o levou para este
clube aos 21 anos. Agostinho consa-
grou-se em 1969 na Volta a Portugal,
prova que viria a vencer cinco vezes.
Morreu na manha de 10 de maio de
1984, dez dias depois de uma queda na
5." etapa da Volta ao Algarve em bici-
cleta, na sequéncia da qual lhe foi diag-
nosticada uma fratura craniana no pa-
rietal direito. A missa de corpo presente
decorreu a 11 de maio na Basilica da
Estrela. O percurso até ao cemitério da
Silveira, em Torres Vedras, passou pelo
centro da cidade de Lishoa e incluiu
uma paragem no Estddio José Alvalade,
onde foi prestada uma dltima homena-

gem (Junior, 2004, pp. 11-13).

Vitor Baptista foi um futebolista
portugués, conhecido pela irreveréncia
e genialidade em campo, que se iniciou
no futebol aos 15 anos, no Vitéria de
Settbal. Em 1971, Vitor Baptista pro-
tagonizou “a mais cara transferéncia do
futebol nacional até entdo” (Vitor Bap-
tista, 2007), sendo o seu passe compra-
do pelo Benfica ao Vitéria de Setiibal
por trés mil contos. Ao todo esteve seis
anos no clube e foi 14 que se notabili-
zou e que venceu vérios troféus. Depois
de passar por clubes menores, retirou-
-se do futebol aos 37 anos e acabou a
exercer a profissdo de coveiro, em Se-
tdbal, na miséria. Morre com 50 anos,
na sequéncia de um acidente vascular
cerebral.

José Megre foi um engenheiro me-
cénico e preparador de automdveis,
que em 1961 venceu o primeiro Rali
de Iniciados que se disputou em Por-
tugal. Entusiasta dos automéveis, José
Megre foi o grande responsével por fo-
mentar o todo-o-terreno em Portugal,
tendo criado e organizado as maiores
provas desportivas internacionais de
todo-o-terreno, como a Transportugal,
a Baja Portalegre 500 e as 24 Horas de
TT de Fronteira (Megre, 1999, p. 5).

José Megre morreu a 21 de fevereiro
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de 2009, vitima de cancro do pulmao,
com 66 anos. A missa de corpo pre-
sente realizou-se na Basilica da Es-
trela e o funeral seguiu em dire¢do a
Aguas, Penamacor.

Eusébio da Silva Ferreira, ou sim-
plesmente Eusébio, foi um jogador de
futebol, considerado um dos melho-
res de todos os tempos, que ficou para
a histéria com a alcunha de “Pantera
Negra”. O jogador marcou 1137 golos,
disputou 715 jogos com a camisola do
Benfica e da Selecdo Nacional (Malhei-
ro, 2012, pp. 93-95). Durante 23 anos,
Eusébio venceu varios troféus, entre os
quais a Bola de Ouro de 1965. Foi eleito
pela FIFA como um dos dez melhores
jogadores de todos os tempos, venceu
duas Botas de Ouro e por sete vezes
consecutivas conquistou a Bola de
Prata. Morreu a 5 de Janeiro de 2014,
com 71 anos de idade, vitima de uma
insuficiéncia cardfaca. O corpo ficou em
camara ardente no Estddio da Luz, de
onde saiu para ser carregado em volta
do estddio. O cortejo funebre saiu do
estddio ao som do hino nacional e foi
acompanhado por milhares de pessoas
e em direto nas televisdes, para a Praca
do Municipio, seguindo depois para a

Igreja do Seminério, onde foi realizada a

missa de corpo presente. Foi enterrado

no cemitério do Lumiar.

Analise da cobertura

jornalistica das mortes

Fernando Pascoal das Neves

“Pavao”

No dia seguinte & morte de Pavao,
17 de dezembro de 1973, o aconte-
cimento foi destacado nas capas do
Didrio de Noticias e do Jornal de No-
ticias', com maior destaque neste ulti-
mo, pelo facto de recorrer a manchete
no topo da pégina.

A andlise dos onze dias apés o fa-
lecimento do jogador do Futebol Clu-
be do Porto mostra que o Jornal de
Noticias dedicou bastante mais espa-
¢o ao acontecimento do que o Didrio
de Noticias e fez uma cobertura mais
préxima do caso. O acontecimento é
mencionado em 6,61% das péginas
do Jornal de Noticias, face ao espago
de apenas 2,5% ocupado nas edi¢des
do Didrio de Noticias. O menor relevo

atribuido ao caso pelo Didrio de Noti-

1 O Correio da Manhd sé comecou a ser
publicado a 19 de margo de 1979, pelo
que ndo foi incluido na andlise da morte
de Pavio.

cias estd, alids, patente no facto de o
jornal ndo ter escrito nenhuma biogra-
fia sobre Pavéo nem ter feito qualquer
reportagem sobre a sua morte.

Durante os onze dias que se se-
guiram a morte de Fernando Pascoal
Neves foram publicadas 31 imagens,
4 no Diério de Noticias e 27 no Jor-
nal de Noticias, a maioria das quais
sdo imagens das exéquias e das per-
sonalidades que marcaram presenga.
De real¢ar que o Jornal de Noticias
publicou duas imagens da persona-
lidade morta, dentro do caixfo, onde
era possivel ver-se nitidamente o seu
rosto. Uma destas imagens foi publi-
cada na primeira pdgina do Jornal de
Noticias e é particularmente emotiva,
uma vez que mostra a vitiva a beijar o
rosto de Pavao.

Quanto as marcas de subjetivi-
dade ¢é preciso sublinhar que o estilo
dos jornais do inicio dos anos 1970
era diferente das regras jornalisticas
que sdo hoje aceites. Ainda assim,
encontrdamos vérios exemplos de ad-
jetivacdo e também marcas de subje-
tividade textual.

O Didrio de Noticias utiliza alguns
adjetivos nos seus textos informativos e

descreve Pavio como jogador de “gran-



de classe™ e um “notével futebolista™.

O periédico diz ainda que o jogador “se
entregava com entusiasmo e a maior
alegria na defesa e prestigio do seu
clube™.

Nas referéncias a Pavio detetadas
no Jornal de Noticias, o jogador foi
descrito como um jogador “talentoso e
impulsivo”, um “profissional integérri-
mo” e “genial futebolista” de “enorme
classe™. O periédico refere-se ainda
ao atleta como “um dos maiores fute-
bolistas de Portugal™, define-o como o
“companheiro, o fino artista, o homem
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sincero” e “rapaz amigo de fazer bem™®.

2 “Pavao: a morte em pleno jogo” (1973, 17 de
dezembro). Didrio de Noticias, p. 1.

3 “A morte de Pavao: emogdo e desespero”
(1973, 17 de dezembro) Didrio de Noticias,
p. 9.

4 “Perante o corpo de Pavdo desfilaram
milhares de pessoas” (1973, 18 de dezembro)
Didrio de Noticias, p. 13.

5 “Pavdo fez um passe e depois morreu”
(1973, 17 de dezembro) Jornal de Noticias,
pp- 10-11.

6 “Comovente peregrinacido de adeptos e
dirigentes” (1973, 17 de dezembro) Jornal
de Noticias, p. 10.

7 “Como é tao dolorosa esta grande vitéria”
(1973, 17 de dezembro) Jornal de Noticias,
p- 19.

8 “Ricos e pobres nunca o esquecerio” (1973,
18 de dezembro) Jornal de Noticias, p. 12.

Quanto a subjetividade, ela marca
todos os textos informativos da épo-
ca, pelo que destacamos aqui algumas
citagdes onde se ouve ndo s6 a voz do
jornalista, mas também a sua proximi-
dade em relagdo ao atleta. Encontramos
exemplo disso mesmo em algumas afir-
magdes, como as seguintes: “sem exage-
ro, Pavio era mesmo um desses predes-
tinados para uma actividade, neste caso
o futebol (...), os seus arrebatamentos
temperamentais ndo eram afectados,
mas sim espontineos e sinceros™. O
jornalista pergunta ainda: “quem podia
resistir com serenidade perante tama-

1”"1°, para defender

nho quadro emociona
algumas atitudes do jogador, acrescen-
tando que “até para os repérteres, que
naturalmente admiravam o infortunado
Pavao, foi dificil encadear noticias em
que solucos de uns e de todos, 1dgrimas
correndo pelas faces, se adiantavam as

11

palavras™. Sinal de subjetividade é

9 “Pavdo fez um passe e depois morreu”
(1973, 17 de dezembro) Jornal de Noticias,
pp- 10-11.

10 “Comovente peregrinagdo de adeptos e
dirigentes” (1973, 17 de dezembro) Jornal
de Noticias, p. 10.

11  “Pavdo fica sepultado no mauséleo

portista” (1973, 17 de dezembro) Jornal
de Noticias, p. 11.

também o seguinte excerto: “normal-
mente quando uma pessoa morre sdo
realcadas as suas boas qualidades.
Tudo de mau se esquece. No entanto,
niio é este o caso de Pavdo. E verdade
que foi sempre um individuo de poucas
falas, avesso a comunicabilidade, mas

conseguiu sempre ser respeitado”!?.

Joaquim Agostinho

A morte de Joaquim Agostinho figu-
ra na primeira pagina de cada um dos
trés jornais analisados, no dia seguinte
ao antincio oficial do seu falecimento,
em 11 de maio de 1984.

O Diario de Noticias e o Jornal de
Noticias foram os jornais que dedica-
ram mais pdginas ao caso, que publi-
caram maior niimero de noticias e mais
imagens. No total dos onze dias que se
seguiram ao antncio do falecimento do
atleta, apenas 1,38% das péginas do
Correio da Manha inclufram noticias
sobre a sua morte. Em sentido contra-
rio, o Jornal de Noticias destinou 2,57%
das suas pdginas a cobertura do acon-

tecimento e publica¢fio de informagdes

12 “Ricos e pobres nunca o esquecerdo”
(1973, 18 de dezembro) Jornal de Noticias,
p. 12.
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subsequentes. No meio, mas mais pré-
ximo do Jornal de Noticias, encontra-
mos o Didrio de Noticias, com 2,23%
das pdginas das suas onze edi¢des dedi-
cadas a este acontecimento. A principal
diferenca em termos de contetido reside
na extensdo das reportagens do funeral
publicadas pelo Didrio de Noticias e
pelo Jornal de Noticias, que acompa-
nharam o cortejo entre Lisboa e Torres
Vedras e, no caso do Didrio de Noticias,
incluiu nas pecas sobre as exéquias a
homenagem na terra natal do ciclista.
Os trés jornais analisados publicam
58 fotografias para ilustrar as noticias
sobre a morte de Joaquim Agostinho: 14
no Correio da Manha, 29 no Didrio de
Noticias e 15 no Jornal de Noticias. No
que diz respeito ao uso da imagem, s6
o Didrio de Noticias se inibiu de publi-
car fotografias do caddver de Joaquim
Agostinho, numa atitude de retragdo
que lemos como sinal de respeito. J4 o
Correio da Manha e o Jornal de Noticias
fotografaram a urna com o corpo dentro,
procurando, alids, momentos emotivos
como aquele em que um anénimo beija
a testa do defunto. De realcar que a ca-
beca de Joaquim Agostinho estava en-
volta em ligaduras, possivelmente fruto

das cirurgias a que foi submetido, e que

nem isso inibiu os jornais de publica-
rem fotografias do corpo, em que o rosto
estd bem visivel.

No que toca a andlise da subjetivi-
dade, todos os jornais tecem conside-
ragdes sobre Joaquim Agostinho e em
todos é possivel encontrar a atribuicio
de qualidades ao atleta.

O Correio da Manha utiliza termos
como “o maior ciclista portugués de

13 e atribui a Joaquim

todos os tempos
Agostinho vdrias caraterfsticas, como
humildade, robustez, herofsmo ou clas-
se. O discurso do jornal revela vérias
marcas de subjetividade, algumas que
derivam do estilo de escrita da época, e
outras que, possivelmente, se prendem
com o facto de as pegas serem escritas
no ambito do jornalismo desportivo, gé-
nero muito préximo da opinifio. Frases
como “Joaquim Agostinho morreu —
esta a noticia por que todos recedvamos
e que assim, sintética e brutal, chegou,

14 ou “Por-

por telex, & nossa Redacgdo
tugal estd de luto. Um dos seus mais bri-
lhantes servidores no capitulo desporti-

vo foi ontem a sepultar, com as honras e

13 “Joaquim Agostinho perdeu a corrida da
sua vida” (1984, 11 de maio) Correio da
Manha, pp. 36-37.

14 TIdem

homenagens que a sua brilhante carrei-
ra justificaram plenamente. O desporto
portugués estd agora mais pobre, j4 ndo
temos Agostinho” (Santos, 1984) deno-
tam a voz do jornalista e tendem a mos-
trar que se trata de um luto partilhado
pelos leitores e pelo jornal.

O Didrio de Noticias repete vérias
vezes o termo “campedo”, para se refe-
rir a Joaquim Agostinho e, tal como as
restantes publicagdes, classifica-o como
“magnifico ciclista” (Cordeiro, 1984),
“ciclista poderoso” ou “desportista de
eleicao” (Uma grande estrela, 1984).
Quanto as carateristicas pessoais que
lhe atribui, podemos elencar excertos
como “essa era a linguagem da sua
simplicidade, de uma honestidade que
nem todos os homens falam™". O elogio
do ciclista estd bem patente, também,
numa foto-legenda que o Didrio de No-
ticias publica como “foto da semana”,
e onde se 1&: “Morreu o «emigrante nu-
mero um», 0 homem que s6 tinha ami-
gos e admiradores. E dificil chegar-se,
como Joaquim Agostinho, a uma tal
posicdo de notoriedade e conseguir ndo

contar com uma s6 pessoa que lhe tenha

15 “Uma grande estrela de vocagdo tardia”
(1984, 11 de maio) Didrio de Noticias, p.
13.



encontrado uma nédoa no seu compor-
tamento ou cardcter”'®. As marcas de
pesar enconiram-se em vdrios excertos
da reportagem do velério: “a tristeza
e a comocdo sdo iguais em todos e em
cada um, jornalistas incluidos (...), no
fundo todos esperdvamos um qualquer
milagre e ndo o desenlace fatal (...),
malogrado campedo (...) com a morte,
e sobretudo de um ente querido, irrom-
pem, em nés, temores e mistérios que
dificilmente disfarcamos e que mais
dificilmente ainda compreendemos nos
semblantes de quem a sofre e encara de
frente” (Cordeiro, 1984).

O mesmo podemos encontrar no
Jornal de Noticias. “Grande campedo”
ou “o maior ciclista de todos os tem-
pos”17

das qualidades atribuidas a Joaquim

sfio apenas alguns dos exemplos

Agostinho. A semelhanca dos outros
jornais, sdo ainda mencionadas carate-
risticas pessoais do atleta, como herofs-
mo, humildade ou coragem. Também no
Jornal de Noticias estdo bem patentes

as marcas de subjetividade, em excer-

16 “A Foto da semana” (1984, 13 de maio)
Didrio de Noticias, p. 2.

17 “Corrida contra a morte terminou as
9,37 horas” (1984, 11 de maio) Jornal de
Noticias, pp. 11-12.

tos como: “N&o imaginard, por certo, o
leitor a verdadeira maratona que cons-
tituiu o funeral do maior ciclista portu-

gués de todos os tempos™'®.

Vitor Baptista

No dia que se seguiu a morte de
Vitor Baptista, 2 de janeiro de 1999,
nenhum dos jornais analisados men-
cionou o acontecimento nas respetivas
primeiras paginas. Ainda assim, é de
realcar que o acontecimento foi capa do
suplemente desportivo que se encontra
no interior do Correio da Manha.

Nos 11 dias apés a morte de Vitor
Baptista, conclufmos que o Didrio de
Noticias foi quem prestou menos aten-
¢do ao tema, tendo ocupado 0,17% do
total das suas péginas com o aconteci-
mento. J4 o Jornal de Noticias mencio-
nou o ex-futebolista em 0,26% do total
de pdginas e o Correio da Manha refe-
renciou-o em 0,44% das suas pdginas.

Ao todo foram publicadas cinco fo-
tografias a acompanhar as noticias so-
bre a morte do atleta. O Didrio de Noti-

cias publicou apenas uma imagem e o0s

18 “Agostinho: um imenso pelotdo de dor”
(1984, 12 de maio) Jornal de Noticias,
pp. 15-16.

outros periédicos optaram por publicar
duas imagens cada um. Todos escolhe-
ram imagens da personalidade em vida
e o Correio da Manha e o Jornal de Noti-
cias retrataram-no ainda no ativo.

No que toca a adjetivacdo, os trés
jornais atribufram caraterfsticas a per-
sonalidade, nem todas positivas, com
claro destaque para as marcas de subje-
tividade do Jornal de Noticias.

O Correio da Manha descreve Vitor
Baptista como “her6i infeliz, “um dos
jogadores mais polémicos de sempre”,
“peitudo e corajoso”, e de “cardcter
indisciplinado™®. O jornal refere ain-
da que o atleta entrou em “decadéncia
futebolistica e humana” e remata con-
siderando a sua morte como “um tris-
te acontecimento no primeiro dia do
ano™. Além das qualidades e defeitos
que sdo imputados a Vitor Baptista, en-
contramos ainda como marca de pesar
0 comentdrio a tristeza que a sua morte
parece causar ao autor do texto.

“Peitudo e corajoso”. Estas

mesmas qualidades sdo imputadas

19 “Morreu o heréi infeliz” (1999, 2 de

janeiro), Correio da Manhda, p. 46.
20 Idem, ibidem.

21 “0 «adeus» de Vitor Baptista” (1999, 2 de
janeiro), Didrio de Noticias, p. 36.
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ao ex-jogador de futebol pelo Didrio
de Noticias. O texto publicado, uma
biografia, ¢ 0 mesmo que foi impresso
pelo Correio da Manhd, com ligeiras
altera¢des num e noutro jornal, o que
nos leva a crer que terd sido escrito,
originalmente, por uma agéncia de
noticias.

Por sua vez, o Jornal de Noticias
descreve Vitor Baptista como “um ido-
lo dos estéddios (...) impreparado para
lidar com o muito dinheiro recebido”
(Junior, 1999a). O periédico é aquele
onde encontramos maior subjetivida-
de, nomeadamente na biografia, que
também relata a morte do futebolista
e onde se pode ler: “nés, que acom-
panhédmos o ex-futebolista a quem nos
ligava uma grande amizade e a quem
sempre ajuddmos nos momentos difi-
ceis, consideramos que Vitor Baptista
era, em Settibal, amado e odiado. In-
vejado por uns e desprezado por ou-
tros, o “maior” sempre nos disse que
ndo se arrependia da forma como vi-
veu e se pudesse voltaria a proceder
no mesmo sentido” (Jdnior, 1999a).
O uso da primeira pessoa num texto
jornalfstico ndo deixa de causar estra-
nheza e, neste caso, a voz do jornalista

é bem audivel. Na reportagem assi-

nada pelo mesmo jornalista, podemos
ainda encontrar a expressdo “pela sua
compleicdo fisica e talento, seria hoje,
se jogasse, disputado pelos maiores
clubes do mundo” (Junior, 1999b), o
que sublinha a subjetividade das no-
ticias publicadas pelo Jornal de Noti-
cias sobre a morte de Vitor Baptista.
De realcar que os textos foram escritos
pelo correspondente do Jornal de No-
ticias em Setdbal, Manuel Janior, pelo
que, a partida, falamos de alguém que
estaria por dentro do percurso de vida
do futebolista e terd acompanhado

também de perto a sua vida.

José Megre

No dia que se seguiu a morte de
José Megre, 22 de fevereiro de 2009,
nenhum dos jornais analisados mencio-
nou o acontecimento nas suas primeiras
péaginas, mas os trés fizeram noticia do
falecimento.

A morte de José Megre teve muito
pouco impacto nos trés jornais anali-
sados. Basta, alids, olhar para as per-
centagens de espago ocupado nos 11
dias apéds o seu falecimento: 0,36% no
Correio da Manha, 0,48% no Didrio de

Noticias e 0,16% no Jornal de Noticias.

Ao todo foram utilizadas dez ima-
gens junto das noticias que deram conta
da morte de José Megre. O parco nime-
ro de imagens publicadas coaduna-se
com o tratamento editorial. De realgar
que o Correio da Manha foi o tnico a
publicar uma fotografia das exéquias,
optando por mostrar o caixfio de José
Megre.

Quanto as marcas de subjetivida-
de, o Didrio de Noticias é o tnico titu-
lo onde se destacam alguns adjetivos
utilizados para descrever José Megre.
No Jornal de Noticias ndo encontrdmos
qualquer marca de subjetividade e o
Correio da Manha refere-se apenas uma
vez ao preparador de automéveis como
“pioneiro” (Pereira, 2009).

O Didrio de Noticias descreve José
Megre como “aventureiro destemido”
(MLE., 2009) e classifica o seu legado
como “inigualdvel”, destacando que,
mesmo no final da vida, o piloto se
manteve “entusiasta, curioso e dvido
por mais uma aventura” (Gongalves,

2009).

Eusébio da Silva Ferreira
No dia a seguir a morte de Eusébio,

a 6 de janeiro de 2014, todos os jornais



ocuparam a maioria das suas capas com
o0 acontecimento.

Em relag¢do aos onze dias apds a
morte de Eusébio, conclufmos que o
Didrio de Noticias foi o jornal com a
cobertura mais alargada, ocupando
13,2% do total das suas pdginas com
este tema. Muito préxima foi a cober-
tura do Correio da Manha, que publi-
cou 12,5% de pdginas sobre o aconte-
cimento. O periédico que fez a menor
cobertura foi o Jornal de Noticias,
onde 8,86% das péginas das suas onze
edigdes contemplaram referéncias a
Eusébio.

Durante os onze dias de publica-
¢oes analisadas, foram utilizadas 438
fotografias, junto das pecas que refe-
renciaram FEusébio. O maior nimero
de imagens foi publicado no Didrio
de Noticias (195) e o Jornal de No-
ticias (94) foi quem usou menos foto-
grafias, enquanto o Correio da Manha
(149) fica mais préximo do primeiro.
O velério de Eusébio no Estddio da
Luz e o caixdo aberto “convidavam”
os meios de comunicagdo social a
mostrar o corpo do atleta, algo que
os trés jornais analisados fizeram. No
caso do Diédrio de Noticias, por exem-

plo, uma das imagens mostra a vitva

inclinada sobre o caixdo, com a mio
por cima da testa de Eusébio, num
gesto de carinho.

A adjetivagdo é uma caraterfstica
marcante dos textos informativos que se
referem a Eusébio, nos onze dias apés a
sua morte. Simultaneamente, h4 indme-
ras marcas de subjetividade que podem
ser encontradas no contetido jornalisti-
co dos trés periédicos.

O Correio da Manhd comega por
utilizar epitetos como “Rei” e “King”,
mas nas edi¢des seguintes passa a co-
locar estes nomes entre aspas. Quanto
a adjetiva¢do, o jornal descreve Eusé-
bio como “sfmbolo do futebol nacional
(...), lenda do desporto” (Sousa et al.,
2014), “rapaz simples de fisico robus-
to e uma indémita vontade de vencer
feita de suor e lagrimas” (Vaz, 2014)
ou “um homem humilde, um cidadao
do mundo, uma lenda”. Quanto as
marcas de subjetividade, algumas
denotadoras de proximidade, desta-
que para o facto de o jornal ter lan-
cado uma campanha de angariacdo de
fundos para fazer face as despesas da

possivel traslada¢@o de Eusébio para

22 Um talento com o mundo a seus pés (2014,
6 de janeiro), Correio da Manha, p. 12.

o Pantedo Nacional. No que diz res-
peito a marcas textuais de subjetivi-
dade, encontrdmos expressdes como:
“o mundo acordou ontem mais triste”
(Sousa et al., 2014) ou FEusébio “fez
de mégico da felicidade de milhdes
de portugueses (...) merecia ser cam-
pedo do Mundo. Ficou ‘rei” do golo,
a alegria do povo” (Vaz, 2014). Estas
referéncias textuais denotam admira-
¢do e uma atitude elogiosa por parte
dos autores dos textos, algo que nfo se
coaduna com a postura de imparciali-
dade do jornalista, mas que acaba por
vir na mesma linha da subjetividade
que é admitida & imprensa desportiva.

Também o Didrio de Noticias co-
loca aspas nas expressdes “rei” e
“king”. Ainda assim, registam-se véa-
rios exemplos de adjetivacdo e marcas
de subjetividade. Eusébio é descrito
como “uma das maiores lendas do fu-
tebol”?, “um sfmbolo do desportivis-
mo, uma marca e um mito do futebol”
(Nogueira, 2014) e como uma figura
“humilde” (Mangas, 2014). Quanto as
marcas de proximidade, destaque para

um tom elogioso e, simultaneamen-

23 “Datas marcantes da vida de Eusébio”
(2014, 6 de janeiro), Didrio de Noticias,
p. 1L
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Tabela 1 — Total de destaques das personalidades nos onze dias apds a morte

Personalidade Paginas Pecas Imagens Destaques capa SOMA
Eusébio 202 420 446 17 1085
Joaquim Agostinho 41 65 74 7 187
José Megre 6 6 10 0 22
Pavao 25 42 31 4 102
Vitor Baptista 5 5 6 0 16

Fonte: Elaboracao prépria

te pesaroso, patente em expressoes
como: “complicada esta coisa de dizer
adeus” (Ferreira & Cancio, 2014), “era
uma vez o melhor jogador do planeta”
(Nogueira, 2014) ou “antes de Eusé-
bio, os portugueses tinham poucos mo-
tivos para se orgulhar da sua selecdo
nacional” (Coelho, 2014). Mais uma
vez estamos perante expressdes de ca-
rdter subjetivo, que encontram parale-
lo nos textos da imprensa desportiva.

Por sua vez, o Jornal de Noticias
utiliza também as expressoes “Rei” e
“King”, mas sem colocar aspas. Entre
a adjetivagdo utilizada pelo periédico
para se referir a Eusébio contam-se
as expressdes que o descrevem como
“prodigioso jogador de futebol (...) he-
161 dos estddios (...) futebolista genial
(...) homem admirdvel de cativante
simplicidade” (Ferreira, 2014). Quan-
to &s marcas de subjetividade, também
elas marcadas por uma voz latente de
pesar e admira¢do, podemos incluir,
entre os outros exemplos, excertos
como: “Kusébio ndo morreu ontem.
Passou-se o homem de 71 anos, fica
a obra do futebolista, patriménio do
Benfica e do futebol, simbolo de uma
certa portugalidade ultramarina” (Fer-

reira, 2014).

Diferencas na cobertura

da morte das celebridades

desportivas

As cinco personalidades cuja morte
nos propusemos analisar tiveram dife-
rentes impactos na sociedade durante a
sua vida publica, pelo que ndo poderfa-
mos esperar um tratamento similar por
parte dos periédicos. Assim, e olhando
para a Tabela 1, que soma o total de p4-
ginas, de pecas, de imagens e de des-
taques de capa que o conjunto dos trés
periédicos publicou sobre cada uma das
figuras em andlise, podemos retirar al-
gumas conclusdes.

Eusébio foi, desde logo, a perso-
nalidade cuja morte foi alvo da maior
atencdo medidtica, somando 1085 uni-
dades de andlise. Segue-se Joaquim
Agostinho, que regista uma distancia
considerdvel em relagdo ao jogador do
Benfica (187 unidades de anélise). Por
sua vez, Pavdo motivou a publicacdo
de 102 elementos nos jornais, sendo
de realgar que o Correio da Manha
ndo existia a época, pelo que s6 foram
considerados o Didrio de Noticias e o
Jornal de Noticias. José Megre somou
22 unidades de andlise e a morte de
Vitor Baptista motivou a publicacio

de 16 elementos.

Consideremos, entdo, as duas per-
sonalidades cuja morte mereceu menor
taxa de cobertura por parte dos jornais.
No caso de José Megre, falamos de uma
personalidade que alcangou notorieda-
de na drea do automobilismo, moda-
lidade cujo relevo nos media é menor,
quando comparada, por exemplo, ao fu-
tebol. Nesse sentido a mediatizacio da
sua morte foi menor do que a de Eusé-
bio. O facto de termos incluido a morte
de José Megre neste estudo partiu da
ideia de avaliar de que modo a morte de
personalidades distinguidas em modali-
dades que ndo o futebol era represen-
tada pelos media, algo que se revelou
frutifero no caso de Joaquim Agostinho,
até porque nos anos 80 do século XX o
ciclismo era uma modalidade com bas-
tantes seguidores.

Quanto a Vitor Baptista, a baixa
taxa de cobertura da sua morte néio pode
ser dissociada do seu afastamento do
mundo do futebol, cerca de uma década
antes de morrer. Vitor Baptista foi um
jogador de renome, mas os tltimos anos
da sua carreira aconteceram longe do
foco medidtico e o ex-futebolista morreu
na miséria. Parece-nos que a cobertura
da sua morte pode ser relacionada com

a tipologia estabelecida por Chris Ro-



jek quanto a queda das celebridades,
que pode estar relacionada com com-
portamentos que modificam a imagem
da celebridade (drogas ou 4lcool, por
exemplo). Segundo Rojek (2001: p. 80)
h4 trés formas de isto acontecer — a fla-
gelacdo, a desintegracio e a redencdo
— sendo que, no caso de Vitor Baptis-
ta, podemos identificar o fenémeno da
flagelagdo, ou seja, degradacdo do seu
status de celebridade por motivos inter-
nos ou externos. O autor defende que
os casos extremos de flagelacdo levam
a desintegragfio, ou seja, todos os tragos
que caraterizavam a celebridade desa-
pareceram por completo e jd ndo podem
ser recuperados, situagdo que se coadu-
na com o percurso de Vitor Baptista e
com o tratamento que os jornais deram
ao seu falecimento.

Além das diferencas de cobertura
da morte de cada personalidade, iden-
tificdmos ainda posicionamentos edito-
riais divergentes entre os trés jornais.

No que diz respeito & questdo geo-
grafica, percebemos que ela pode deter-
minar a cobertura noticiosa de alguns
acontecimentos. Os trés jornais analisa-
dos sdo de ambito nacional, mas a sede
do Correio da Manha e do Didrio de No-

ticias estd em Lisboa e a sede do Jornal

de Noticias estd no Porto. Os resultados
da andlise mostram que a cobertura da
morte de Pavdo, jogador do Futebol
Clube do Porto, teve bastante mais des-
taque no Jornal de Noticias, uma opcao
que parece coadunar-se com o critério
de proximidade que ligava o jogador ao
clube da cidade nortenha. J4 em rela-
¢do a Eusébio, apesar de a discrepancia
ndo ser tdo grande, o jornal com a me-
nor taxa de cobertura da sua morte foi o
Jornal de Noticias, facto que ndo pode
ser dissociado do percurso do jogador
no Sport Lishoa e Benfica. Assim, neste
caso, sd0 os jornais com sede em Lishoa
que fazem a cobertura mais ampla.
Ainda no que diz respeito a diferen-
cas de posicionamento editorial, e abor-
dando o contetido das noticias, deteta-
mos a publicagdo de factos paralelos ou
espoletados pela morte da celebridade,
sobretudo no Correio da Manha e no Jor-
nal de Noticias. Quatro dias apés a mor-
te de Eusébio, a manchete do Correio
da Manha diz “Benfica paga 15 000€/
més a vitva de Eusébio” e o jornal pu-
blica uma noticia onde enumera todas
as regalias a que a vitva do jogador terd
acesso. O mesmo jornal noticiou o facto
de o Benfica ter pago a conta do funeral

e publicou uma peca sobre o compor-

tamento do atleta benfiquista Cardozo,
que manteve sempre uma mao em cima
do carro ftnebre onde seguiu Eusébio.
Por sua vez, o Jornal de Noticias
fez uma reportagem no restaurante onde
Eusébio tinha o hébito de almocar, a
Adega da Tia Matilde, dando conta
de que a sua refei¢do, na véspera de
morrer, foi “rabo de robalo cozido, que
nunca chegou a comer. Indisposto pos a
refei¢do de lado” (Farinha, 2014,).

Em ambos os casos percebemos que
existe uma valorizacdo da informacdo
trivial, sinénimo da tabloidizac@o que se
traduz no sacrificio da informacao face
a primazia do entretenimento e na va-
lorizagdo do trivial (Rowe, 2010). Além
disso, podemos identificar nestes casos
uma cobertura mais ligeira dos aconte-
cimentos, em consonancia com aquilo
que defende Thomas Patterson (2003),
para quem nos dltimos anos se verificou
o predominio das noticias leves, ou seja,
noticias “que ndo sdo sérias”, que tém
um pendor sensacionalista e sdo mais
centradas numa personalidade (Patter-
son, 2003, p. 22).

As marcas de subjetividade do dis-
curso jornalistico, no que toca a cober-
tura da morte das celebridades, também

estiveram em andlise. Em todos os ca-
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sos encontrdmos exemplos da voz do
jornalista na noticia, marcas de pesar
e utilizacdo de adjetivos, carateristicas
de um discurso oposto a isengdo que
¢ exigida ao jornalista. Podemos, pois,
concluir que a morte de uma figura pu-
blica é um espaco de excecdo as regras
da objetividade, em linha com a tese de
Dayan e Katz (2005, p. 22) no que diz
respeito ao tom que os jornalistas uti-
lizam na cobertura dos acontecimentos
cerimoniais. De acordo com os autores,
as perspetivas criticas sdo suspensas
face a importancia de criar um consen-
so, em sinal de respeito e veneracdo
(Mesquita, 2003, p. 332). Também Marc
Lits (1993), a propésito das criticas aos
jornalistas por terem participado no luto
suscitado pela morte do Rei Balduino,
questionava-se sobre se seria possivel
mostrar a emogdo sem nos deixarmos
contagiar por ela e se seria possivel
mostrar os sentimentos do putblico sem
recorrer a linguagem emocional.

Esse discurso da emogdo é preci-
samente aquele que encontrdmos nas
marcas de subjetividade apresentadas.
Muitas vezes o jornalista utiliza um
discurso em que se inclui a ele proprio
no sentimento de pesar e o leitor sente

que o préprio autor da noticia faz parte

do luto coletivo que rodeia as exéquias.
Segundo Mesquita (2003, p. 332), “o
ritual convoca a unanimidade” e na
narrativa cerimonial nfio hd lugar para

a neutralidade do jornalista.

Conclusiao

Os meios de comunicacdo social as-
sumem a morte como um dos critérios
de noticiabilidade e fazem dela noticia
sempre que a proximidade ou notorie-
dade da pessoa envolvida, o inesperado
da ocorréncia ou a negatividade do caso
adquirem for¢a suficiente para se trans-
formar em valores-noticia, tal como os
tipifica Galtung e Ruge (1965). Assim,
se a morte, lida como negatividade ou
como inesperado, contém uma forte no-
ticiabilidade, a proeminéncia social da
pessoa envolvida no acontecimento re-
forca os valores-noticia da informagdo.

Uma das conclusdes do nosso estu-
do aponta no sentido de um tratamento
medidtico distinto, consoante o reco-
nhecimento publico da personalidade.
Simultaneamente, compreendemos que
a linha editorial de cada um dos perié-
dicos também influencia o tratamento
noticioso do mesmo acontecimento,

como no caso da maior proximidade do

Jornal de Noticias em relacdo a Pavio e
do tratamento mais amplo da morte de
Eusébio por parte do Correio da Manha
e Didrio de Noticias.

O foco em questdes paralelas e em
informacdo leve, marcas identifica-
das no caso mais recente dos cinco,
a morte de Eusébio, vai ao encontro
da tendéncia dos jornais atuais para
a tabloidizagdo. O préprio facto de os
jornais inclufrem imagens do cad4ver,
muitas vezes em situagdes passiveis
de gerar maior dramatismo (o cadédver
a ser beijado pela esposa), denota uma
tendéncia para a espetaculariza¢do do
acontecimento, em consonancia com
a postura de vérios autores. A ideia
de que os media sdo, hoje, um campo
de espetdculo foi referida por vdrios
autores (Ramonet, 1999; Mesquita,
2002; Debord, 2002; Wolton, 1999) e,
perante os casos em andlise, podemos
corelacionar espetacularizagdo com a
hipérbole, no sentido do realce exa-
gerado de questdes paralelas, como a
ementa do almoco de Eusébio na vés-
pera da sua morte, em prol do aconte-
cimento central.

Partindo da ideia de que o jornalis-
mo se faz com base na isen¢do e neutra-

lidade, concluimos que a morte de uma



personalidade de relevancia publica é
um momento de excecdo e que o dis-
curso jornalistico em torno da morte é
claramente um discurso de emoc@o, em
que o jornalista se inclui no sentimen-
to de perda conjunta e de pesar. Alids,
se recuperarmos a teoria de Dayan
e Katz, percebemos que, também no
caso da cobertura jornalistica de algu-
mas destas mortes, a perspetiva critica
¢ suspensa no Ambito da descri¢do e
acompanhamento dos cerimoniais e “os
jornalistas e as organizagdes transmis-
soras tendem a ficar neutralizadas pelo
seu papel cerimonial, presos na retéri-
ca da lubrificacdo reverencial” (2005,
p- 185). Perante as marcas de subjeti-
vidade encontradas, percebemos, ain-
da, que os jornalistas ndo se inibem
de adjetivar as personalidades e ndo
se escusam a demonstrar, até, alguma
proximidade com elas.

De acordo com Madalena Oliveira,
entre os principais problemas que de-
correm do recurso & emogdo por parte
dos jornalistas estd a questdo da falta
de distancia, que pode ser relacionada
com as marcas de subjetividade identi-
ficadas. Para a autora, “a confusio entre
o que é informagdo essencial e o que é

informacdo acesséria” (Oliveira, 2008,

p. 222) estd patente na exploragdo de
factos paralelos, também aqui aponta-
dos, e ainda na postura de apelo as emo-
¢des que se coaduna com a publica¢io
de fotografias dos amigos e familiares do
falecido com expressdes de dor e pesar.

Certo é que o discurso de emocdo,
quer através do discurso jornalistico,
quer através do enfoque na imagem
emotiva, opde-se ao discurso distan-
te, racional, objetivo e referencial que
caraterizava o jornalismo, tal como
lembra Martins (2011, p. 107). Marc
Lits (2001, p. 8) diz mesmo que estd
info-emocfio se consubstancia numa
estratégia que visa conquistar leitores
elou espetadores, assente numa légica
de mercado.

Podemos, pois, relacionar esta pos-
tura editorial, assente nas marcas de
subjetividade, foco em questdes parale-
las e énfase da cobertura fotografica das
exéquias, com o paradigma do jornalis-
mo de comunicacdo, que, de acordo com
Brin, Charon e Bonville (2004, pp. 2-4),
é aquele que vigora atualmente nos me-
dia, fruto de uma tendéncia identifica-
da a partir das décadas de 70 e 80 do
século XX. O paradigma do jornalismo
de comunicagdo pauta-se por mudan-

cas assinaldveis no comportamento dos

meios de comunicagfo social, assentes,
essencialmente, na subjetividade ine-
rente ao discurso jornalistico e em es-
tratégias de tratamento da informacao
como entretenimento, sobretudo devi-
do ao aumento da competitividade do
mercado medidtico e ao surgimento de
novos mercados e inovagdes no campo
dos media. E, como defendemos ante-
riormente (Mota, 2017), a ideia da p6s-
-verdade aplicada ao jornalismo, num
momento em que as emogdes e a subje-
tividade relegam tantas vezes os factos

para segundo plano.
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Narrativas sobre Eusébio
na hora da sua morte

Narratives about Eusébio at the time of his death

Resumo

Eusébio morreu! Nos dias que se segui-
ram a sua morte os comentdrios e reagdes
sucederam-se a um ritmo tdo contagiante
como foi o seu futebol. A comunicacio
social quase que em exclusivo produziu
conteddos sobre o tema. Recuperaram-
-se imagens do jogador, apresentaram-se
testemunhos de diversas figuras piblicas,
na maioria ex-colegas, jogadores no ati-
vo, politicos, artistas e muitas pessoas
anénimas que expressavam a sua emo-
¢do. Considerando o excecional desem-
penho futebolistico pelo SL Benfica e
pela Sele¢do Nacional, que o converteu
num heréi desportivo, ndo é surpresa a
comog¢do que a sua morte suscitou. Con-
tudo, este é um heréi inusitado: africano
negro, nascido numa sociedade colonial
e discriminatéria, chega a Lisboa e con-
verte-se numa das mais populares figuras
da sociedade portuguesa num periodo de
guerra colonial. E esta condi¢ao de heréi
mantém uma perenidade que se estende
até a hora da sua morte. As mensagens
de condoléncias entretanto produzidas
também fazem a exaltacdo do jogador,
das suas qualidades humanas e despor-
tivas, da sua importancia social, da sua
portugalidade e dimensdo mundial. Este

texto identifica, através dessas mensagens

de condoléncias, pronunciadas quando da
morte de Eusébio, as representagdes que
sobre ele foram produzidas, tomando como
hipétese que, no momento da sua mor-
te, as mensagens de pesar reproduziram
as narrativas que sobre o jogador foram
produzidas ao longo dos anos, como se
tivesse havido uma cristalizagdo da sua

representacdo simbélica desde os anos 60.

Palavras-chave: Eusébio, heréi, narra-

tiva, biografia, futebol.

Abstract

Eusébio has died! In the days following his
death, the pace of comments and reactions
was as catching as his football. The media
almost exclusively aired comments about
it, going back to old pictures of the pla-
yer, with public figures coming forward to
voice their opinion about Eusébio, mostly
former team mates, active players, politi-
clians, artists, and many nameless people
wanting to voice their emotions. Due to his
exceptional football skills while playing
for SL Benfica and the Portuguese football
team that made him a sports hero, the
shock caused by his death hardly comes
as a surprise. However, he was an unusual

hero: a black African born in a colonial
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and discriminating society arrives in Lis-
bon and becomes one of the most popular
figures in Portuguese society during the
colonial war period. He was regarded a
hero until he died. All the messages of
condolences also praised the player, his
human and sports qualities, his social
standing, his “Portugueseness” and world
dimension. This paper uses these messa-
ges of condolences sent when Eusébio died
to identify the representations made of
the man, assuming that at the time of his
death these messages of grief reproduced
the narratives made of the player over the
years, as if his symbolic representation

had crystallised since the 1960s.

Keywords: Eusébio, hero, narrative, bi-

ography, football
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Introducio

FEusébio da Silva Ferreira morreu
na madrugada de 5 de janeiro de 2014.
Tinha 71 anos e o prestigio de ser con-
siderado um dos melhores futebolistas
de todos os tempos em Portugal e no
mundo.' O dltimo jogo oficial em que
participou ocorrera 34 anos antes, na
longinqua época de 1979/80, ao servi-
¢o dos Buffalo Stallions na liga indoor
do soccer norte-americano. A sua gléria
fora gerada anos antes, a partir de de-
zembro de 1960, quando, proveniente
do Sporting de Lourengo Marques, in-
gressou no Sport Lishoa e Benfica e,
passados alguns meses, se tornou inter-
nacional pela Sele¢do Portuguesa. Por
entre fintas, remates, golos e muitos
titulos, se foi tecendo a vida desportiva
de Eusébio. Depois de deixar de jogar,
permaneceu no clube e na selegdo,
como se de um embaixador do futebol

portugués se tratasse.

1 Segundo a Federagao Internacional de His-
téria e Estatisticas do Futebol, Eusébio foi o
nono melhor futebolista do século XX [url:
https://iffhs.de/iffhs-history-te-worlds-best-
-player-of-the-century-1900-2000/, consulta
6 de dezembro de 2017]. De acordo com o
voto online de adeptos, Eusébio foi o terceiro
melhor jogador do século XX [url: https:/
www.revolvy.com/page/FIFA-Player-of-the-
Century, consulta 18 dezembro de 2017].

Nesse dia 5, com pesar, as rddios
e canais televisivos comecaram cedo a
noticiar a morte de Eusébio. Colocaram
no ar imagens do jogador, apresentaram
testemunhos de diversas figuras publi-
cas, na sua grande maioria ex-colegas,
jogadores no ativo, politicos, artistas e
muitas pessoas anénimas que expressa-
vam a sua emocdo. O tempo de antena
prolongou-se depois com diretos junto &
estdtua de Eusébio no Estddio da Luz.
Assistiu-se a chegada do corpo, ao vel6-
rio e a fila de pessoas que lhe quiseram
prestar a dltima homenagem. No dia se-
guinte, transmitiu-se o cortejo funebre
pelo Estddio da Luz e, posteriormente,
pelas ruas de Lisboa, e finalmente o en-
terro no cemitério do Lumiar.

Para uma personalidade que em
vida foi das mais mediatizadas do Pafs,
que nos seus tempos dureos de jogador
foi uma “pop star”, ndo se estranha que,
na morte, Eusébio tenha gerado imensa
consternacgdo. O que causa perplexidade
é a perenidade de Fusébio na socieda-
de portuguesa (Santos, 2004, p. 81). Os
futebolistas, mesmo quando ascendem
a categoria de heréis desportivos, tém
uma existéncia efémera, ou seja, sofrem
um processo de erosdo na sua heroicida-

de pela contingéncia dos resultados ou

pela concorréncia de outros aspirantes a
heréis. Processo irreversivel a partir do
momento em que abandonam o futebol.
Ainda que ressuscitem como treinado-
res ou comentadores desportivos, a sua
durea heroica desvanecesse irreme-
diavelmente (Gammon, 2014, p. 249).
Com Eusébio esse processo ndo suce-
deu. Sendo a sua existéncia transversal
a diversas geracdes, regimes politicos e
contextos culturais, o jogador manteve
fntegra a sua condicdo de her6i des-
portivo desde os anos 60. Também néo
deixa de ser paradoxal que este her6i,
sendo um africano negro, tenha ganhado
consisténcia num pafs em guerra com as
suas coldnias africanas, na vigéncia de
um regime racista e de uma sociedade
fechada sobre si mesma.

Os contetidos noticiosos do faleci-
mento de Eusébio, produzidos nesses
dias pelas agéncias noticiosas e 6rgdos
de comunica¢do social encarregaram-
-se de recordar essa dimensdo heroica
através da apologia dos seus feitos des-
portivos, recorrendo aos velhos apelidos
de “Rei” e “Pantera Negra” e a sua
condi¢do de “Imortal” e “Eterno”. As
mensagens de pesar entretanto produ-
zidas também fazem a exaltagfo do jo-

gador, das suas qualidades humanas e


https://iffhs.de/iffhs-history-te-worlds-best-player-of-the-century-1900-2000/
https://iffhs.de/iffhs-history-te-worlds-best-player-of-the-century-1900-2000/
https://www.revolvy.com/page/FIFA-Player-of-the-Century
https://www.revolvy.com/page/FIFA-Player-of-the-Century
https://www.revolvy.com/page/FIFA-Player-of-the-Century

desportivas, da sua importancia social,
da sua portugalidade e dimensdo mun-
dial. A margem da consternacdo, qual o
sentido latente dessas mensagens e de
que forma contribuem para explicar a
consisténcia heroica de Eusébio e a sua
permanéncia na sociedade portuguesa?

Este texto’ propde-se percecionar,
através das mensagens de condoléncias
pronunciadas na sequéncia da morte de
Eusébio, as representa¢des que sobre
ele foram produzidas. Toma-se como
hipétese argumentativa que, no mo-
mento da sua morte, as mensagens de
pesar reproduziram as narrativas que
sobre ele foram produzidas ao longo dos
anos, essencialmente nas décadas de
60 e 70, os anos da sua gléria, como se
tivesse havido uma cristalizacio da sua
representacdo simbélica. E que, nessa
representacdo, se reflete também a me-
méria do seu tempo politico e social e
uma ideia fantasiosa do império portu-
gués. O texto estd estruturado em duas
partes: na primeira, reflete-se sobre a

narrativa biogréfica de Fusébio que o

2 Produzido no ambito do projeto de pés-dou-
toramento realizado na drea das migracdes
de trabalho desportivo, financiado pela Fun-
dagdio para a Ciéncia e a Tecnologia (Ref.

SFRH/BPD/95320/2013).

edifica e sustenta como heréi; na segun-
da, mostra-se como, através das mensa-
gens de condoléncias proferidas quando
da sua morte, hd uma reprodug¢éo dessa

narrativa.

A narrativa inusitada

do heréi desportivo

Para se ser her6i desportivo, heréi
futebolistico no caso de Eusébio, ndo
basta correr, fazer fintas, marcar muitos
golos e ganhar troféus. Muitos outros o
fizeram também e ndo adquiriram essa
dimensdo de heroicidade. A outros,
ainda que sem grande desempenho des-
portivo, é-lhes atribuido esse estatuto
(Allen, 2013, p. 585). Esta heterogenei-
dade de desempenhos heroicos resulta
do facto de os heréis desportivos ndo
subsistirem apenas por si, necessitando
do reconhecimento de quem os eleve
a esse estatuto. Esse processo sucede
quando h4 uma simbiose entre a atuagio
individual e a representacfo coletiva, na
elaboragdo idealizacdo de um “tempo
glorioso” acima da mediocridade dos
dias comuns (Archetti, 2001: 153). Esse
reconhecimento é feito através dos dis-
cursos medidticos produtores de uma

narrativa que confere sentido e consis-

téncia ao herdi, isto porque, “sem narra-
tiva ndio h4 heréis” (Reis, 2013, p. 64).
A narrativa produzida em torno de
Eusébio é relativamente facil de ser
contada. O jornal Expresso, no fim-de-
-semana apos o falecimento do jogador,

sumariava a sua vida de forma simples.

Era uma vez a histéria de wm mii-
do pobre e humilde, nascido num
bairro também pobre e humilde de
Mogambique, e que aterrou um Lis-
boa numa noite fria de Dezembro de
1960 para enriquecer e aquecer um

pais e um clube.?

Como se de ficgdo se tratasse, a nota
biografia de Eusébio é reduzida as ori-
gens humildes no bairro de Mafalala,
nos subtrbios de Lourengo Marques.
Anos depois, a chegada a Lishoa para
ingressar no SL Benfica e converter-se
no maior jogador da sua histéria. Meses
mais tarde, tornar-se internacional pela
Selecdo Portuguesa de Futebol, sendo o
protagonista mais relevante da primeira
época dourada do futebol nacional (Coe-
lho e Pinheiro, 2002). Essa narrativa,

balizada por etapas, materializou-se em

3 Eaxpresso, 11 de janeiro de 2014.
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1966 com a publicagdo do livio Meu
nome € Eusébio. Autobiografia do maior
futebolista do mundo," em que, a partir
de pretensas falas do jogador, num dis-
curso direto, é contada a sua histéria.

Como o préprio afirma a revista Flama,

no livro revelo tudo [...J. Os anos
das dificuldades, quando vivia com
a minha mde e os meus irmaos em
Lourengo Marques. Os anos da
bola de trapos e dos ‘timinhos’ da
escola, finalmente a minha ascen-
s@o a profissional e a vinda para a

Metrdpole.®

Essa autobiografia vai constituir-se
como modelo para todas as narrativas
biogréficas que se lhe sucederam. O fil-
me/documentdrio Eusébio — A pantera
negra, realizado pelo espanhol Juan de
Ordufia, em 1973, é disso exemplo, con-
tando a vida do jogador desde a infancia

em Mocambique até a consagracdo.® O

4 A autoria do livro é assumida por Eusébio,
mas terd sido Fernando F. Garcia que o
prefaciou e recolheu a narrativa, quem o
escreveu. O livro seria publicado no ano
seguinte em lingua inglesa e alema.

5 Flama, 28 de outubro de 1966.

6 Filme rodado entre outubro de 1971 e agosto
de 1972, conjuga imagens de arquivo com

mesmo relato é feito em 1992 num 4l-
bum de banda desenhada, da autoria
de Eugénio da Silva, intitulado Eusébio,
Pantera Negra. Os elementos narrati-
vos desta histéria encantada, ainda que
com variagdes, sd0 sempre 0s mesmos:
o menino pobre do bairro de Mafalala;
o jovem jogador que chega a Lisboa as-
sediado por clubes que o disputam; a
sua op¢do pelo Benfica como se de uma
op¢do moral se tratasse; o jovem afri-
cano que se revela o maior de todos os
jogadores; a personalidade simples ndo
subvertida pela gléria; a sua permanén-
cia no Benfica; as l4grimas pela selec@o;
as multiplas operagdes ao joelho; a emi-
gragfo para o soccer morte-americano.
Repetidos a exaustdo, estes episédios,
“produto de uma meméria que se atua-
liza para, eventualmente, ganhar nova
significa¢do” (Santos, 2004, p. 86), con-
tinuam a constituir argumento em obras

recentes sobre o jogador.”

recriagdes. Tem a particularidade de con-
tar com as participagdes de Eusébio e da
sua mulher, Flora, a protagonizarem a sua
prépria histéria.

7 O filme de 2016, Eusébio — A Histéria de
Uma Lenda, de Filipe Ascensdo é disso
exemplo. “Ruth”, de 2018, com argumento
de Leonor Pinhéo e realizado por Anténio
Pinhao Botelho, é ligeiramente diferente,
procurando através do episédio da chegada

O consenso em torno desta narrativa
é acritico. Realca o mérito de alguém
que, tendo nascido pobre, consegue
tornar-se um futebolista importante,
sfmbolo maior de um pafs. No entanto,
escamoteia o facto de, tendo nascido po-
bre, nasceu também negro, num bairro
dos subdrbios de uma cidade coloniza-
da, numa sociedade discriminatdria, as-
sente legalmente na diferenciacéo entre
“civilizados e “indigenas” (Menezes,
2010, p. 70). Nesse contexto, seria de
supor que a condi¢do de africano ne-
gro néo permitisse a Eusébio qualquer
veleidade de emancipacdo, e por isso
constitui-se como um heréi inusitado.
Como disse Eduardo Galeano (2002,
p. 139), Eusébio “nasceu destinado a
engraxar sapatos, vender amendoins ou
roubar dos distraidos (...). Chegou aos
gramados das canchas correndo como s6
pode correr alguém que foge da policia
ou da miséria que morde os calcanha-
res”. E foi isso que sucedeu: Eusébio
comecou a jogar futebol primeiro numa
equipa informal de Mafalala, “Os Bra-
sileiros”; passou depois para o Sporting

de Louren¢o Marques, clube de colonos

de Eusébio a Portugal retratar a sociedade
portuguesa e o regime politico de entdo.



do centro da cidade; transfere-se para
o Sport Lishoa e Benfica, clube da me-
trépole, e vem depois a representar a
selecdio portuguesa. Cada uma destas
transferéncias, mais do que mudancas
de equipas de futebol, significaram a
transposi¢do de sucessivas “linhas abis-
sais”,? inicialmente entre “indigena”

99

e “assimilado”,” depois entre colénia
e metrépole, e entre a metrépole e a

universaliza¢do resultante do reconhe-

8 Estas linhas abissais sdo a linha radical
de que fala Boaventura de Sousa Santos.
Linha que divide a realidade em dois uni-
versos distintos: o “lado de c¢4” e 0 “lado de
14”. “Deste lado” estd a ordem, o controle, a
estabilidade, a racionalidade, a liberdade e
a democracia; “do outro lado” nada existe,
hé apenas um espago de abandono, caético,
violento e irracional. “A divisdo é tal que
‘o outro lado da linha’ desaparece enquanto
realidade, torna-se inexistente, e 6 mesmo
produzido como inexistente. Inexisténcia
significa ndo existir sob qualquer forma de
ser relevante ou compreensivel” (Santos,

2007, p. 3-4).

9 Distingédo resultante do Estatuto dos In-
digenas, aprovado em 1954, que dividia a
populag@o nativa em duas categorias: “indi-
genas” eram os autéctones das colénias, os
quais se encontravam num estado primitivo,
carente de uma acdo civilizadora; “assimila-
dos” eram todos aqueles que sujeitos a essa
acdo, em teoria, adquiriam competéncias
linguisticas, comportamentais, religiosas,
profissionais, econémicas e familiares, em
conformidade com os padrdes europeus, sen-
do-lhes administrativamente reconhecidos
alguns direitos.

cimento internacional. Ainda que com
intensidades distintas, e a mais radical
foi a sua vinda para Portugal, cada uma
destas transposi¢des significou uma ru-
tura biogréfica num destino previamente
determinado.

Antes de Eusébio j4 outros jogado-
res haviam experimentado este mesmo
percurso inusitado. Mério Wilson, Ma-
tateu, Vicente, Mario Coluna e Hil4rio
fizeram o mesmo caminho das periferias
coloniais a capital do império, sendo
sujeitos a um processo de naturalizagio
quando utilizados na selegfo portugue-
sa. Nem tdo pouco esta foi uma espe-
cificidade portuguesa, pois a Franca ja
desenvolvia processo idéntico desde os
anos 20, o mesmo se verificando com a
Bélgica por relagdo a sua colénia con-
golesa (Lanfranchi e Taylor, 2001, p.
48). Contudo, o estatuto alcangado por
Eusébio é incompardvel a qualquer ou-
tro jogador até entdio proveniente das
colonias. Esse cardter distintivo resulta
de forma imediata do seu desempenho
com futebolista, e de forma indireta da
narrativa ideolégica espago/temporal em
que esse desempenho decorre.

Eusébio chega a Lishoa em dezem-
bro de 1960. Essa temporalidade ndo

é inocente, pois como refere Eduardo

Lourenco, “o génio est4 isolado pelo seu

29 10
tempo™,

sendo produto das circuns-
tncias espaciais e temporais em que
acontece. Trés meses depois inicia-se
a guerra colonial. Portugal, entretanto
contestado internacionalmente pela ma-
nutengdo das suas colénias, recorre aos
argumentos do luso-tropicalismo para
justificar a presenca em Africa (Castelo,
2015, p. 456). Negando qualquer discri-
minacdo ou sentimento de superioridade
racial, o discurso oficial realca a plasti-
cidade intrinseca dos portugueses em se
relacionarem com os povos tropicais e,
por isso, se afirmavam os territérios afri-
canos como provincias ultramarinas de
uma nag¢fo multirracial e pluricontinen-
tal. Neste Ambito, Eusébio era um exem-
plo maior desse propalado multirracia-
lismo. Néo estranha, pois, que logo em
1962 Salazar tenha afirmado que Eu-
sébio era “patriménio de Estado”,'! ha-
vendo como que uma apropriag¢do oficial
da imagem do jogador. As imagens ic6-

nicas que sobre ele sdo produzidas, em

10 Texto publicado na revista Vis@o, em 1991,
p- 91.

11 Nao é certo que tenha sido esta a
designacdo elogiosa de Salazar, podendo
também ter sido “patriménio nacional”. A
este propoésito ver Santos, 2004.
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particular as fotografias com a camisola
da selecdo portuguesa no Mundial de
1966, bem como a narra¢fo da sua vida
quotidiana nas péginas da comunicac¢ao
social exprimem o ideal de lealdade
patriética que Eusébio parece incorpo-
rar (Carvalheiro, 2011, p. 236). E neste
contexto que a narrativa da heroicidade
de Eusébio é elaborada, a de um menino
pobre que numa noite de dezembro ater-

rou em Lisboa para “aquecer um pafs”.

O herdéi na hora da sua morte

Na madrugada do dia 5 de janeiro,
a comunicacdo social e as redes sociais
online difundiram rapidamente a noticia
da morte de Eusébio. Numa conster-
nagio generalizada, as manifestagdes
de pesar e saudosismo comecaram de
imediato. Todas as pessoas que se pro-
nunciaram foram unanimes na exaltagéo
da grandeza desportiva, na dimensao
humana e na importancia que Eusébio
teve para Portugal. Os que com ele con-
viveram contaram episédios de quando
jogaram juntos, dos seus encontros, das
suas vivéncias; os que dele estavam
afastados relataram as suas lembrancas
de jogadas e golos; 0s que nunca o viram

jogar lamentavam a situagfo.

Em permanéncia, a comunica¢do
social deu conta das homenagens popu-
lares, das exéquias no Estddio da Luz,
do cortejo finebre pelas ruas de Lisboa
e do enterro onde, sob chuva intensa, se
cantaram hinos e gritaram palavras de
gléria a Eusébio. As capas dos jornais,
no dia a seguir, davam conta da como-
¢do generalizada no tltimo adeus. Sob a
imagem comum do caixdo transportado
em ombros pelo relvado do Estddio da
Luz, A Bola escreveu “E o céu chorou”,
o Record dizia “Dia do Rei, Portugal
despediu-se de Eusébio”, e O Jogo as-
sinalava “A dltima vénia”.

A morte de Eusébio, nos dois dias
que se lhe sucederam, gerou um volume
de 24.857 contetidos noticiosos online.'
Destes, 5.293 foram publicados em Por-
tugal e os restantes em outros 116 pai-
ses. Reino Unido com 1990 noticias, Es-
panha com 1880, Alemanha com 1377,
Itdlia com 1252, Franga com 1019 e o
Brasil com 987, foram os que mais con-
teddos geraram. Em Mogambique, pafs
de nascimento do jogador, foram assina-
ladas 22 noticias.

Considerando a expressiva comogao

popular pela morte de Eusébio, a pre-

12 In Jornal I de 7 de janeiro de 2014.

senga dos mais altos representados do
Estado no funeral, bem como o volume
de noticias gerado, ndo restam ddvidas
da permanéncia do estatuto de Eusébio
na sociedade portuguesa. Contudo, con-
siderando as profundas transi¢des poli-
ticas, econémicas e sociais pelas quais
a sociedade portuguesa passou, bastante
distintas do contexto em que Eusébio se
tornou heréi nacional, levanta-se a ques-
tdo de identificar em que pressupostos
se fundamenta a manutencdo desse es-
tatuto. Assumindo que as mensagens
ftinebres expressam de forma manifesta
ou latente um entendimento formal e
emocional de quem foi Eusébio, procu-
rou-se, pela andlise de contetido de 100
mensagens de condoléncias, encontrar
resposta para a perenidade de Eusébio
na sociedade portuguesa.

Essas 100 mensagens, recolhidas
nos dias subsequentes & morte de Eusé-
bio, tiveram duas origens. Uma primeira
foi a comunicacdo social, nomeadamen-
te os jornais Piiblico, Expresso, A Bola, O
Jogo e o Record, e websites de canais te-

levisivos e radiofénicos," os quais, para

13 Estes websites surgem da sequéncia da pro-
cura online, no motor de busca Google, de
informacdo relativa ao tema do falecimento
do jogador.



além de publicarem diversas manifesta-
¢oes de pesar, reproduziram as declara-
¢oes de condoléncias proferidas por ind-
meras figuras publicas. O outro grupo de
fontes foram os comunicados oficiais ou
votos de pesar formais proferidos por en-
tidades e personalidades institucionais.
Assim, as mensagens recolhidas sdo de
diversos tipos: comunicados oficiais por
parte de érgdos de Estado, organismos
publicos, partidos politicos e clubes
desportivos; outras sao pequenos textos
de opinido publicados por personali-
dades publicas na comunicacdo social;
a maioria sdo comunicagdes proferidas
por individualidades diversas quando
solicitadas pela comunicagdo social; e
ainda, pequenas mensagens, publicadas
nas redes sociais por atuais e ex-futebo-
listas, e reproduzidas na comunicagio
social. Apesar dessas mensagens serem
essencialmente proferidas por entidades
ou personalidades portuguesas, hé ou-
tras que sfo de origem estrangeira.
Importa referir que, dada a impossi-
bilidade de apresentar todas as mensa-
gens na integra, apenas se assinalam as
consideradas mais significativas, e mes-
mo estas sdo-no de forma parcial. Estas
mensagens foram tratadas através de

uma metodologia qualitativa de anélise

de contetido, privilegiando os elementos
discursivos e sentidos subjacentes aos
mesmos, permitindo a categorizagdo das
mensagens em fun¢fo do seu contetddo.
Importa salientar o facto de as catego-
rias terem sido elaboradas em fungdo
das mensagens de pesar, e nfio conce-
tualizadas previamente. Assim, foram
identificadas cinco categorias: persona-
lidade; atividade desportiva; simbolo na-
cional; condigdo colonial; africanidade.
Como se subentende pelas designagdes,
a primeira categoria remete para os tra-
¢os de personalidade do jogador; a se-
gunda para o seu desempenho enquanto
futebolistas; a terceira para o que isso
representou para o Pafs; a quarta para
o contexto social e politico em que Eu-
sébio atuou; e a quinta e tdltima catego-
ria remete para as origens africanas do
jogador, sendo que a conjugacdo destas
mensagens permite uma imagem nitida

do mesmo enquanto heréi desportivo.

a) Referéncia a personalidade
Diz um provérbio portugués que
“bom serds se morto estds”. Na morte,
Eusébio também ndo fugiu a esse dito
popular. O tema dominante das condo-
léncias foi a referéncia aos tracos posi-

tivos da sua personalidade. As origens

modestas irfio constituir-se como base
de uma personalidade simples, humilde,
simpética, soliddria, boa, afdvel, exce-
cional, grande e talentosa. Estes foram
os adjetivos mais vezes utilizados para
caraterizar a personalidade de Eusébio,
repetidos de forma transversal em quase
todas as manifesta¢des de consternacdo.

Eusébio da Silva Ferreira ganhou a
eternidade. Deixou-nos a marca de um
talento sem par, a memdria da simplici-
dade e da humildade propria dos gran-
des homens e o estimulo do seu exemplo

(Assembleia da Republica)."

Homem afdvel e amdvel, determina-
do pela circunstdncia da sua inteira
e intacta até ontem, simplicidade.
A mesma de quando ele aterrou em
Lisboa, vindo do mais belo lugar do
desaparecido Império e comegou a
tocar na bola como nunca viramos.
Mas nao é sendo essa circunstdncia

que fez a sua espantosa diferenca: o

14 Voto de pesar da Assembleia da Republica,
subscrito por todos os partidos com assento
parlamentar em 6 de janeiro de 2014. [url:
http://app.parlamento.pt/webutils/docs/
doc.pdf?path=6148523063446{764¢32
52686347786¢62693932623352766331
395953556b764d545934583168 4a53
533577 5a47593d&fich=168_XIL.pdf&In-
line=true, consulta 22 de maio de 2015].
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dono do génio ndo era contamindvel
pela pocao téxica da gloria mesmo
que quase so tivesse havido glorias.
O mito ndo era corromptvel, mesmo
quando mundialmente mitificado.
E porque era simples, acreditava
(Maria Jodo Avilez, escritora e

jornalista).'

O grande exemplo de Eusébio é o
exemplo de simplicidade e simpatia
de alguém que, tendo granjeado a
fama que granjeou, nunca perdeu a
capacidade de ser simples e de falar
e tratar todos de igual maneira. E
um exemplo para todos e para todas
as geragoes (Luis Marques Guedes,
Ministro da Presidéncia e Assuntos
Parlamentares, com a tutelava da
pasta do desporto).'®

A simplicidade de Eusébio vai de par
com o facto de ter resistido as tenta¢des
do mediatismo e da fama. Um individuo
que nada tinha e que de repente passa a

tudo ter, ndo caindo no deslumbramen-

15 Publico, 7 de janeiro de 2014

16 Declaracdo a Rddio Renascenca, em 5 de
janeiro de 2014 [url http://rr.sapo.pt/bola-
branca_detalhe.aspx?fid=42&did=134582,
consulta 23 de maio de 2015].

to da idolatria, conservando-se humilde,
mantendo uma vida familiar comum a
de outros cidaddos, é interpretado como
uma qualidade que o converte num
exemplo. Estas afirmagdes sdo em tudo
semelhantes & imagem que, nos anos 60,
aimprensa, e em particular a revista Fla-
ma, passaram do Eusébio, nomeadamen-
te quando da prestacdo do servigo militar,
do casamento, do nascimento das filhas,
da vida em familia. Um homem exem-

plar, a servir de modelo a todos os outros.

Foi um grande futebolista, uma
pessoa bem formada e fiquei sempre
com a ideia de que era um homem
muito modesto e muito simpdtico
(...). Era um homem bom, um ho-
mem agraddvel, com pouca cultura.
Evidentemente, nao se estava a espe-
ra que fosse um pensador, estava-se
a espera que fosse um grande homem
do futebol, o que foi (Mdrio Soares,

ex-Presidente da Repriblica)."”

As declaracoes de Mdrio Soares so-

bre Eusébio viriam a revelar-se polémi-

17 Declaragdes proferidas a RTP, no dia 5 de
janeiro de 2014 [url: https://www.youtube.
com/watch?v=wOB81MeDC-o, consulta em
15 de maio de 2015].

cas. Num consenso generalizado sobre a
humildade e bondade de Eusébio, Mario
Soares assinala aspetos menos positivos,
como seja a sua “pouca cultura” ou o
gosto que teria por whisky, o que susci-
tou uma indignaco popular, em particu-
lar nas redes sociais, com acusagdes de
insensibilidade para com a situagdo, e
entre outras, o facto de M4rio Soares ter
sido um dos protagonistas do processo
de descolonizagdo, o que o deslegitima-

ria para se pronunciar sobre o jogador.

b) Pseudonimos da atividade

desportiva

Ao longo da década de 60, o futebol
portugués conhece finalmente o éxito
internacional, ao nivel de clubes e da
Selecdo Nacional. Primeiro, por inter-
médio do SL Benfica que vence a Taca
dos Campedes Europeus em 1961 e
1962, participando ainda em mais trés
finais da mesma competi¢do, em 1963,
1965 e 1966. Em segundo, pela vitéria
do Sporting CP na Taga das Tacas, em
1964. E depois, pelo sucesso da Sele¢éo
Nacional que se qualificou para a fase
final do Campeonato do Mundo de In-
glaterra, em 1966, tendo alcancado um
inesperado terceiro lugar. O sucesso

deste periodo deve-se & conjugacdo de
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vdrias circunstincias: a profissionaliza-
c¢do do futebol nacional; a construcdo de
infraestruturas desportivas; contratagfo
de treinadores estrangeiros; intensifica-
¢do no recrutamento de jogadores afri-
canos. Eusébio foi o maior protagonista
desta era dourado do futebol nacional. O
curriculo pessoal e coletivo € ilustrativo
dessa relevancia: onze vezes campedo
nacional, cinco Tagas de Portugal, uma
Taga dos Campedes Europeus, um cam-
peonato americano. Seria numa ocasido
Bola de Ouro (melhor jogador europeu
do ano), e por duas vezes “vice” Bola
de Ouro. Ganhou duas Botas de Ouro,
trofeu atribuido ao melhor marcador de
campeonatos na Europa, e sete Botas
de Prata por ser o melhor marcador do
Campeonato Nacional. Foi trés vezes o
melhor marcador da Taga dos Campedes
Europeus. Foi o melhor marcador do
Campeonato do Mundo de 1966. Por
isso, muitas das manifesta¢des de pesar
recordaram essa dimensdo gloriosa do
jogador.

Hd muitos principes no futebol, mas

reis hd poucos, Eusébio € rei (Toni,

ex-jogador do SL Benfica).’*

18 Esta citagdo, juntamente com as duas se-
guintes, é do jornal A Bola, de 6 de janeiro

de 2014.

Descansa em paz, King” (Nuno

Gomes, ex-jogador do SL Benfica).

The King! Grande perda para
todos nds! O mais grande! (Luis
Figo, ex-futebolista internacional
portugués, considerado o melhor

do mundo em 2001).

Perdeu-se o melhor jogador que vi,
de todos os tempos (....). Foi o melhor
do mundo. (Fernando Chalana, ex-
-jogador do SL Benfica e da selec@o

nacional).

Sempre eterno Eusébio, descansa em
paz (Cristiano Ronaldo, na altura
jogador do Real Madrid e sele¢io
nacional).

“King”, “Pantera Negra”, “Rei
dos Magri¢os” foram alguns
dos cognomes atribuidos. To-
dos os jogadores que com ele
conviveram, ou que com ele
compartilharam o gosto pelo
futebol, ao invocarem esses
epitetos, estdo a atribuir-lhe o
trono do futebol nacional, re-

conhecendo-o como o melhor

jogador portugués de todos os
tempos. Revela-se interessante
que Cristiano Ronaldo, o joga-
dor portugués com mais titulos
pessoais a nivel internacional, e
um dos que a nivel mundial foi
mais vezes laureado com o titulo
de melhor do mundo, néo tenha
condescendido nessa entroniza-
¢éo de Eusébio, atribuindo-lhe
sim a “eternidade”, mas nio lhe
reconhecendo o estatuto de “rei”
ou de “o melhor”, como se esti-
vesse a reservar essa dimensdo

para si préprio.

Também o Sporting CP e o FC
Porto, ancestrais rivais do SL Benfica,
onde Eusébio fez quase toda a sua car-
reira de futebolista, emitiram lacénicos
comunicados de pesar, fazendo questio
de assinalar que Eusébio ndo foi o king,
mas ‘“um”, entre outros dos maiores
simbolos do futebol e/ou do desporto

portugués.

(-..) um dos simbolos do desporio na-

cional” (comunicado do Sporting CP)."”

19 Esta citagdo, juntamente com a seguinte,
estd no jornal A Bola do dia 6 de janeiro

de 2014.
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(-..) um dos maiores simbolos da
modalidade. O maior jogador por-
tugués da sua geragdo (comunicado

do FC Porto).

O reconhecimento da dimensdo
desportiva de Eusébio aconteceu tam-
bém pelas instincias desportivas na-
cionais, bem como por outras entidades

extradesportivas.

O exemplo do Eusébio perdurard
para sempre. Serd o grande obreiro
da nossa Seleg¢do e do Benfica, no
periodo em que foi jogador. Foi ele
que colocou o futebol portugués no
panorama mundial e felizmente
temos conseguido manté-lo assim.
O Eusébio marca esta viragem na
visibilidade que Portugal ganhou,
personifica aquilo que somos hoje.
(Mério Figueiredo, presidente da
Liga Portuguesa de Futebol).?

Foi um simbolo maior do desporto
nacional, reconhecido em todo o
mundo pelo seu percurso no clube
que representou — o Sport Lisboa e

Benfica — e na selec¢@o nacional

20 A Bola, 5 de janeiro de 2014 [url: https://
www.abola.pt/nnh/ver.aspx?id=451477,
consulta em 6 de janeiro de 2014].

(Jerénimo de Sousa, secretdrio-geral

do Partido Comunista Portugués).

Nestas mensagens estd explicito a
consequéncia do desempenho superlati-
vo do jogador, permitindo que o desporto
nacional, e em particular o futebol, se
emancipassem da sua condi¢do pouco
relevante e se transformassem em enti-
dades consideradas internacionalmente.
Estas mensagens remetem para o papel
relevante que Eusébio teve nesse pro-
cesso, sendo estes os factos que mais
contribuiram para conferir consisténcia

heroica ao jogador.

¢) Simbolo nacional

Ao segundo jogo pela selecdo por-
tuguesa, em Wembley, um jornalista
britanico alcunhou Eusébio de Pantera
Negra. Nesse jogo, dos onze jogadores
nacionais, apenas dois tinham nascido
em Portugal. Havia um jogador brasi-
leiro, e todos os outros eram naturais
de Africa. Esta era a imagem ideal para
sustentar a retérica do Estado Novo: a
de um pais grande, ultramarino, plural e
multirracial. Eusébio era, de todos esses
jogadores, aquele que pelo desempenho
futebolistico e pela sua vida pessoal, me-

lhor encarnava o ideal da assimilacdo,

aquele que melhor representava a sele-
c¢do nacional e o pafs. Por isso, quando
morre, essa dimensdo simbélica é uma

das caracterfsticas mais invocadas.

Eusébio levou a bandeira de Por-
tugal e o nosso orgulho aos quatro
cantos do mundo. (Pedro Passos

Coelho, Primeiro Ministro)*!

Para Portugal e para os Portugue-
ses Eusébio é muito mais do que
um jogador de futebol. E stmbolo
nacional, é simbolo agregador da
nossa memdria coletiva. Eusébio
foi, Eusébio é embaixador de Por-
tugal; um dos grandes da nagdo:
irrepettvel, marcante, incontorndvel

(Assembleia da Repiblica).?

Pelo reconhecimento internacio-

nal, pelo estatuo de figura publica,

21 Publico, 6 de janeiro de 2014.

22 Voto de pesar pela Assembleia da Re-
ptblica Subscrito por todos os partidos
com assento parlamentar em 6 de ja-
neiro de 2014. Website do Parlamento
[url: http://app.parlamento.pt/webutils/
docs/doc.pdf?path=6148523063446{7
64¢3252686347786¢62693932623352
766331395953556b764d54593458316
84a535335775 a47593d&fich=168_XII.
pdf&Inline=true, consulta 22 de maio

de 2015].
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pelo facto de ter um espago especial
nos afetos dos portugueses, invoca-se
a capacidade de representar os portu-
gueses e o pafs. Ndo se refere agora
a extensdo do Portugal ultramarino,
mas sim a larga comunidade portu-
guesa em didspora, e a forma como a
figura de Eusébio constituiu um elo
de ligacdo dessas pessoas ao territério

nacional.

Um elemento de liga¢io grande
entre a comunidade portuguesa,
entre os 10 milhées de portugueses
que vivem em Portugal e os cinco
milhdes de portugueses que vivem
no estrangeiro. Se hd figuras que
conseguem ser um elo de ligagao
entre toda esta comunidade, Eu-
sébio é, seguramente, uma delas.
E também por isso um vulto que
contribui para que mantenhamos
viva a nossa identidade e a nossa
lingua, é uma inspira¢do para os
nossos jovens, que veem nele um
exemplo a seguir, e é, naturalmen-
te, uma inspira¢@o para todo o
Pais, para acreditarmos que temos
capacidade, em qualquer dominio,
quando sabemos fazer as coisas

bem, para estar nos melhores de

entre os melhores. (Luis Montene-

gro, deputado do PSD).?*

As mensagens desta categoria sur-
gem como consequéncia das anteriores
mensagens. Na simbiose entre desporto
€ nacdo, os triunfos conseguidos por Eu-
sébio para o futebol portugués sdo tam-
bém vitérias simbdlicas dos portugueses
e de Portugal, permitindo que o pafs ndo
apenas surja internacionalmente, mas
que o faga de forma honrosa. E por isso
Eusébio é “simbolo” de Portugal e dos
portugueses. Simbolo cuja imagem foi
apropriada ideologicamente para veicu-

lar uma ideia de portugalidade.

d) A referéncia as

circunstdncias politicas

O tempo glorioso de Eusébio foi
o tempo da guerra colonial, do colo-
nialismo portugués tardio, do Estado
Novo, da Primavera Marcelina, do 25

de Abril de 1974 e da revolu¢do. Um

23 Sessdo plendria da Assembleia da Repu-
blica, realizada em 10 de janeiro de 2014
[url: http://debates.parlamento.pt/catalogo/
r3/dar/01/12/03/ 035/2014-01-10/427pgs=
38-43&org=PLC&plcdf=true, consulta em
6 de junho de 2015]. As citagdes que se
seguem tém a mesma fonte desta nota de
rodapé.

tempo amplo que medeia entre 1961,
ano em comegou a jogar pelo SL Ben-
fica, e 1975, ano em que vai para a
América do Norte. Vindo de Mogam-
bique, Eusébio foi produto e conse-
quéncia de todas as circunstincias
politicas, sociais, econémicas e cultu-
rais que determinaram a dindmica da
sociedade portuguesa. Apesar da sua
recusa em se envolver politicamente,
Eusébio foi sendo apropriado pelo
Estado e utilizado para veicular uma
imagem unificada do império, e um
ideal de integra¢do. Esta dimenséo po-
litica, juntamente com a condi¢do de
africano assimilado, sdo mitigadas nas
mensagens de pesar, sendo apenas as-
sinaladas por politicos que valorizam
o papel do jogador no contexto adverso

do Estado Novo.

Eusébio, natural de Mogambique,
tornou-se uma referéncia universal
de Portugal e da Lusofonia. Nos
tempos tragicos da ditadura, que
conduziu uma guerra colonial,
racista, Eusébio emergiu como um
simbolo de identidade popular e na-
cional que se manteve intocdvel até
aos nossos dias (Alberto Martins,

deputado do PS).
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Foi no Mundial de 1966, a medida
que os adversdrios se rendiam as suas
fintas e ficavam para trds nas suas
aceleragdes, que o mundo também se
rendeu a Eusébio e que ele mostrou
como conseguiu fintar um regime que
lhe deixava um futuro muito mats
sombrio. E, ao fazé-lo, dew a um povo
mergulhado na ditadura a alegria
de que tanto precisava (Pedro Filipe

Soares, Bloco de Esquerda).

E assinalado, ainda, o papel social e
politico de Eusébio enquanto futebolis-
ta, relevante para dar visibilidade a si-
tuacdo de fascismo vivida em Portugal,
para dar esperanca de tempos melhores,

para quebrar o isolamento social.

Se nds, portugueses, demos, noutros
tempos, mundos ao mundo, Eusébio
ajudou, e muito, a levar Portugal ao
mundo, a todo o mundo, a todos os
mundos, o que ganha ainda maior
relevdncia se tivermos em conta que
entre nds reitnava, entdo, o “orgu-
lhosamente s6s” (José Luis Ferreira,

deputado do Partido Os Verdes).

Com o seu talento, com a sua de-

dica¢@o, com o seu carisma |[...]

representou todo o povo portugués
na vontade de “romper o isolamen-
to” e de se afirmar no mundo (Pedro

Passos Coelho, Primeiro Ministro).>*

Nestas mensagens que remetem
para o contexto social e politico dos tem-
pos dureos do jogador, ainda que se alu-
da aos tempos dificeis do Estado Novo,
da ditadura, da guerra colonial, do isola-
mento, nio se refere o contexto colonial
que proporciona a apropria¢fio nacional
de Eusébio, nem tdo pouco se assinala
o processo de patrimonializa¢do pelo
regime quando se afirma que “Eusébio
é patriménio de Estado”. As mensagens
colocam Eusébio no “lado certo” da his-
toria, como se o seu desempenho futebo-
listico tivesse sido uma outra forma de
afrontar o regime, ignorando polémicas

sobre a neutralidade politica do jogador.

e) Africanidade
No Portugal “orgulhosamente s6”
dos anos 60, Eusébio foi o primeiro

negro a adquirir o estatuto de figura

24 Expresso, 5 de janeiro de 2014 [url: http://
expresso.sapo.pt/desporto/um-genio-do-
futebol-e-homem-generoso-destaca-pas
sos-coelho=f848998, consulta em 8 de
janeiro de 2014].

publica. Rapidamente convertido em
patriménio nacional, a sua condi¢do de
mog¢ambicano e africano foi sendo sone-
gada para o apresentar como Portugués,
ainda que negro. Era essa condic¢do que
fazia dele um exemplo social e um ar-
gumento politico. Por consequéncia, ndo
estranha que, nas mensagens produzi-
das quando da sua morte, a africanidade
de Eusébio quase nfo seja considerada.
Assinalou-se o facto de ser um homem
simples e bom, o melhor dos futebolis-
tas, que representou Portugal, mas sdo
escassas as referéncias ao facto de ter
sido o mais importante dos futebolistas
africanos. As poucas referéncias sio fei-

tas quase exclusivamente por africanos.

Kanimambo, Eusébio, por seres a
minha fonte de inspirac¢do. Deixei a
nossa terra para seguir os teus pas-
sos. Até sempre, pantera mogambi-
cana. (Armando S4, ex-jogador do

Benfica)®

O Presidente da Reptiblica de Mo-
cambique, Armando Guebuza, ao fazer
a exaltacio de Eusébio, acentua as suas

origens e de como daf partiu & conquis-

25 A Bola, 6 de janeiro de 2014.
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ta do mundo. Ndo deixa de ser notério
que nessa mensagem ndo é feita alu-
sdo a Portugal ou a qualquer entidade

portuguesa.

Nascido no chao da nossa terra, a
25 de Janeiro de 1942, Eusébio da
Silva Ferreira, com os seus pés nus,
construiw, a partir da nacionalista,
desportiva, poética, artistica e mul-
tifacetada Mafalala uma carreira
que viria a tornd-lo uma referéncia
incontorndvel na rica geragao dos
futebolistas mogambicanos e de ou-
tras partes do globo do seu tempo.
[-..] o Pantera Negra projectou o
nome desta Pdiria de Herdis a es-
cala planetdria. Ao mesmo tempo,
demonstrou que, com auto-estima,
determinagao, criatividade e muito
trabalho nds, mogambicanos, pode-
mos realizar os nossos sonhos, trans-
formando desafios em oportunida-
des. (Armando Guebuza, Presidente

da Repiblica de Mogambique).?

Nestas mensagens pode vislum-

brar-se uma eventual tentativa de

26 In A Bola online [url: http://www.abola.
pt/nnh/ver.aspx?id=451321, consulta a 7
de janeiro de 2014/].

apropriagdo da dimensdo simbélica
do jogador. Mafalala, Mogambique
e Africa ocupam o lugar que em
anteriores mensagens foi atribuido
a Portugal. Ou seja, se Eusébio se
constituiu como simbolo de Portugal,
também ndo deixou de ser simbolo
africano e mogambicano, ainda que
estas dimensdes tenham sido mitiga-
das ou simplesmente ignoradas nas
mensagens proferidas pela generali-

dade dos portugueses.

Eusébio da Silva Ferreira, futebo-
lista mogambicano que conheceu
o auge da sua carreira militando
no futebol portugués. [...] Este
homem, transportando Mog¢am-
bique no cora¢do manifestou o
desejo de ver o seu caixdo cober-
to de trés bandeiras distintas, a
mogambicana, portuguesa e do
Sport e Benfica. [...] O Presiden-
te Afonso Dhlakama e o Partido
RENAMO apresentam a Familia
do futebolista Eusébio da Silva
Ferreira, aos mogambicanos e ao
Sport Lisboa e Benfica as mais
sentidas condoléncias. Estamos
imensamente gratos pela prestagéo

deste querido filho da nossa Pdtria

Amada. (Afonso Dhlakama, Pre-
sidente da RENAMO).*”

E interessante a expressdo de pesar
do Presidente da Republica de Cabo
Verde, que envia simultaneamente para
os seus congéneres mogambicano e por-
tugués, duas mensagens sensivelmente
com o mesmo conteddo, mas com li-
geiros pormenores diferenciadores. Por
exemplo, na mensagem dirigida ao Pre-

sidente Portugués assinala que:

Num mundo caracterizado por exa-
cerbadas divisées de toda a ordem,
Eusébio conseguiu ser um factor de
unido de dimensao quase universal,
relativizando contingéncias como a
cor da pele ou o local de nascimen-
to, transformando-se num grande

simbolo de Portugal e do mundo.

Contudo, na mensagem dirigida ao
Presidente  Mocambicano, em quase
tudo idéntica a do homélogo portugués,

omite o “grande simbolo de Portugal e

27 Mensagem de 6 de janeiro de 2014 [url:
http://doczz.com. br/doc/486043/mensa-
gem-de-condol%C3%A Ancias-pela-mor
te-do-eus%C3%A9bio-da, 7 de janeiro

de 2014].

79


http://www.abola.pt/nnh/ver.aspx?id=451321
http://www.abola.pt/nnh/ver.aspx?id=451321
http://doczz.com.br/doc/486043/mensagem-de-condol%C3%AAncias-pela-morte-do-eus%C3%A9bio-da
http://doczz.com.br/doc/486043/mensagem-de-condol%C3%AAncias-pela-morte-do-eus%C3%A9bio-da
http://doczz.com.br/doc/486043/mensagem-de-condol%C3%AAncias-pela-morte-do-eus%C3%A9bio-da

do mundo”. Numa das mensagens dd
os pésames a todos os mogambicanos,
na outra a todos os portugueses. Estes
pormenores revelam as suscetibilidades
diplomaticas que a imagem de Eusébio

ainda suscita, mesmo depois de falecido.

Conclusao: os futebolistas

também morrem

Eusébio morreu! Eusébio, o king, o
jogador que veio de Mafalala para Lis-
boa e se tornou campedo nacional, cam-
pedo europeu, que conquistou o pafs e
o mundo, morreu em 1980 quando dei-
xou de jogar, e foi a enterrar em 2014.
Os jogadores de futebol morrem quando
abandonam os relvados. Poderao depois
ser qualquer outra coisa, e viverem até
das memdrias dos tempos de futebolis-
tas, mas jd ndo existem como tal. Foi o
que aconteceu a Pelé e Maradona, que
acontecerd a Ronaldo e Messi, e Eusé-
bio n#o foi exce¢do.

Por muito que se queira fazer de Eu-
sébio um ser transcendente, serd sempre
um homem comum, um mogambicano e
portugués, como todos os outros. Essa
espessura humana estd presente numa
das mais simbélicas imagens do futebol

portugués, quando em 1966 abandona

em ldgrimas o relvado de Wembley, apés
a derrota de Portugal com a Inglaterra.
Muitas interpretagdes se fizeram sobre
o simbolismo dessas ldgrimas, mas, em
primeira instancia, esse é o choro de um
homem simples que sabia jogar & bola.
Quando questionado sobre ndo ter ga-
nho o Mundial, Eusébio diz: “Foi por
isso que olhei para cima, que me cafram
as ldgrimas™.®

Essa habilidade para jogar a bola
converteu Eusébio no sfmbolo maior
do “f” de Futebol, um dos “f’s” da tri-
logia alienante do Estado Novo, a par
dos “f’s” de Fatima e Fado. Produto das
circunstancias, as ldgrimas de Eusébio
em Wembley, nessa tarde de 1966, ndo
sdo simplesmente ldgrimas. Sdo tam-
bém o sal de uma relacdo extractivis-
ta da metrépole para com as col6nias.
Um africano a chorar por Portugal é o
exemplo ideal do luso-tropicalismo, o
argumento perfeito para invocar um
Portugal ultramarino. Como diz Galea-
no, “foi um africano de Mog¢ambique
o melhor jogador de toda a histéria de
Portugal. Eusébio...” (Galeano, 2002,
p- 139). Eusébio, um mog¢ambicano por

natureza, portugués por coloniza¢do, um

28 Expresso, 12 de novembro de 2011, p. 46.

her6i inusitado, ndo apenas pelo que fez
enquanto futebolista, mas tambhém pela
sua vida de sucessivas ruturas biografi-
cas, e pela forma como essa existéncia
foi instrumentalizada enquanto argu-
mento politico-ideolégico.

Na hora da morte de Eusébio falou-
-se do homem e jogador que foi, bem
como da sua importéncia para o futebol
e para o pais. Pouco se falou de outras
circunstincias relevantes como sejam
a sua condicdo de africano, a sua coe-
xisténcia num regime fascista, a questdo
colonial. Estes também foram sempre te-
mas aos quais Eusébio se esquivou. Es-
tiveram latentes ao longo de toda a sua
existéncia, mas com a discrigdo das cir-
cunstancias, foram sendo escamoteados.
N&o estranha, pois, que todos aqueles
que se pronunciaram nas mensagens de
pesar tenham optado pela repeti¢do das
mesmas narrativas produzidas no seu
periodo de gléria. Esta situagdo nao foi
nova, havendo como que uma replicagio
do que havia sucedido em 1999, quando
do falecimento de Amadlia Rodrigues, o
stmbolo maior do “” de Fado. Também
af a exaltagfo da cantora aquando da sua
morte foi uma etapa conducente & entro-
niza¢do com a transladacdo dos seus

restos mortais para o Pantedo Nacional.



O mesmo sucederia com Eusébio, com
a transladacdo dos seus restos mortais
para o Pantedio Nacional em 2015, numa
nova férmula de patrimonializa¢do de
Estado.

Ser celebrado na morte como o foi
em vida, recorrendo as mesmas adjetiva-
¢des e metdforas, as mesmas referéncias
e auséncias discursivas, como havia sido
feito cinquenta anos atrds, nfio causa
surpresa. A sua espessura de heréi cons-
tituiu-se ao longo da sua vida desportiva,
fundamentando-se numa narrativa que
lhe conferiu sentido e transcendéncia so-
cial. Repetida a exaustfio, essa narrativa
cristalizou-se, permanecendo inalterada
desde os anos da gléria, ndo estranhan-
do que seja novamente reproduzida nas
exéquias ftinebres. Contudo, a repeticdo
dessa mesma narrativa pode revelar que
o Pafs, ao rever-se no que Eusébio re-
presentou, ainda que com algumas me-
tamorfoses, mantém ainda a nostélgica

fantasia de um tempo que passou.
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The voice of athletes: media and Paralympic Games in Brazil

Resumo

Atualmente é impossivel pensar em um
grande evento esportivo sem a presenga dos
meios de comunicagdo. Assim é f4cil notar-
mos que “o que” a midia cobre e “como”
realiza essa cobertura, e trata os participan-
tes em cada esporte, podem ser questdes
que criam barreiras atitudinais, quando h4
o pré-julgamento de que a pessoa nfio serd
capaz de executar uma tarefa ou atingir um
objetivo, ou constitufdas a partir da compa-
ragdo de resultados obtidos por pessoas sem
e com deficiéncia na mesma tarefa/objetivo
inferiorizando os dltimos com base tnica
e exclusivamente na deficiéncia; ou ainda
avaliando de forma depreciativa as agoes,
objetivos alcanc¢ados e produgdes das pes-
soas com deficiéncia a partir de um pré-jul-
gamento ou pré-conceito (Lima, 2011). No
entanto, o objeto das coberturas midisticas
esportivas raramente € ouvido por pesquisa-
dores. Assim, esse estudo visa analisar como
atletas paralimpicos brasileiros percebem,
entendem e interpretam suas préprias re-
presentagdes nos meios de comunicagdo, e
o que pensam sobre a cobertura mididtica
dos Jogos Paralimpicos. Em linhas gerais,
conclufmos que alguns atletas preferem ser
representados exclusivamente como atletas
de alto nivel, enquanto outros como exemplo

de superagfio, no entanto, o tema mais forte

apresentou-se como a indissociabilidade das
caracterfsticas do ser em sua apresentag@o;
os entrevistados querem que o esporte e a
deficiéncia sejam representados como partes

importantes que compde sua identidade.

Palavras-chave: atletas, paralimpismo,

Brasil, representagdo.

Abstract

One cannot think about a major sports event
without the presence of the media. It is,
therefore, easy to realise that the issues of
“what” the media covers and “how” it does
it, and how it addresses the participants in
each sports may create behavioural barriers
when there is a preconceived idea that the
person will not be able to perform a task or
achieve an objective, or may arise from the
comparison of results achieved by people
with and without disabilities doing the same
task/pursuing the same goal, undermining
the latter solely on the basis of disability; or
even belittling the activities, goals achieved
and achievements of people with disabilities
based on a preconception (LIMA, 2011). The
subjects of sports media coverage, however,
are rarely heard by researchers. This study,
therefore, aims to analyse how Brazilian

Paralympic athletes perceive, understand

https://doi.org/10.14195/2183-6019_8_6

and interpret their own representations in
the media, and their opinion on the me-
dia coverage of the Paralympic Games. In
general, we conclude that some athletes
prefer to be represented exclusively as top
level athletes, while others as examples of
perseverance. However, the strongest idea
was that the features of the being cannot
be dissociated from its representation; what
interviewees want is for sports and disability
to be represented as significant elements

that make up their identity.

Keywords: athletes, Paralympic games,

Brazil, representation
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Introducio

A linguagem alimenta as prati-
cas sociais que geram sentido e no
uso da linguagem coabitam a ordem
e a diversidade (Spink & Medrado,
2004), servindo como espelho refle-
tor do interior da pessoa. A lingua-
gem é utilizada pela sociedade como
veiculo transmissor de pensamentos.
Segundo Marks (1999), a lingua-
gem tem um importante papel em
retirar a deficiéncia da experiéncia
humana mundana e trata-la radical-
mente como “outro”, a pessoa com
deficiéncia é constituida como “ndo
exatamente humana”. Desde 1970,
fil6sofos, socidlogos e psicélogos tém
demonstrado que a linguagem tem
importante papel na constituicdo de
nossas percepcdes (Hall, 1997).

A linguagem molda significado,
sendo negativo, positivo, ecritico ou
celebratério, mas sempre h4 significa-
do nas matérias jornalisticas. Assim,
quando o jornalista utiliza um conjun-
to de linguagens em sua histéria ou
os editores reafirmam um conjunto de
cédigos culturais em suas produgdes
noticiosas, eles reforcam cédigos e
conhecimentos culturais. Em outras

palavras, linguagem molda significado

e o significado é controlado por aque-
les em posi¢des hegemonicas nas re-
des ou institui¢des ou em ambos (Ne-
wlands, 2012).

O contato com contetido dos meios
de comunicacdo oferece uma forma de
didlogo que abre portas invisfveis para
o mundo, auxiliando o individuo em
seu sentimento de pertenca, fortale-
cendo sua conexdo a diversos grupos.
Podemos afirmar que a midia trans-
mite valores, ideologias e crencas das
quais emergem representacdes sociais
acerca de determinados grupos.

Como elemento na formacdo da
opinido pidblica, a midia também tem
um importante efeito em como o espor-
te se desenvolve e é praticado (vide
as mudancas de regras em alguns
esportes por conta das transmissdes
televisivas). Atualmente é impossi-
vel pensar em um grande evento es-
portivo sem a presenca dos meios de
comunicagio.

O objetivo deste estudo é analisar
como atletas paralimpicos brasilei-
ros percebem, entendem e interpre-
tam suas proprias representagdes nos
meios de comunicagdo, € o que pen-
sam sobre a cobertura mididtica dos

Jogos Paralimpicos.

Método

Para atingirmos o objetivo dessa
pesquisa realizamos entrevistas semies-
truturadas com sete atletas paralimpi-
cos brasileiros: André Brasil (nata¢do),
Terezinha  Guilhermina  (atletismo),
Yohansson Nascimento (atletismo), Je-
rusa Santos (atletismo), Dirceu Pinto
(bocha) e Maciel Sousa (bocha), no pe-
riodo de outubro de 2015 a fevereiro de
2016. Seguimos o seguinte roteiro:

a) Identificacdo do consumo de mi-
dia por parte dos entrevista-dos;

b) Como o atleta se vé representa-
do pelos meios de comunicagio
e 0 que 0 mesmo pensa dessa
representagao;

¢) Quais os principais pontos po-
sitivos e negativos da cobertu-
ra mididtica de acordo com o
entrevistado;

d) Entender sua histéria como pes-
soa com deficiéncia e atleta, e
tentar perceber se hd diferenga
de valor dado a uma ou outra;

e) Como o atleta gostaria de ser
representado.

A realiza¢do das entrevistas foi au-

torizada pelo Comité de Etica da Uni-
versidade do Estado do Rio de Janeiro

(Parecer n° 1.254.094).



Tabela 01 — Eixos temdticos das entrevistas

Eixo Tematico

Categoria

Inicio no Esporte

Reabilita¢do

Ladico/Recreagio

Profissional

Deficiéncia

Reabilitacdo

Caracteristicas positivas

Dificuldades

Preconceito

Transformacdo na vida

Curiosidade

Esporte

Mudanca de vida

Quebra de preconceito

Exemplo

Dificuldades

Realizacoes

Esperanga em 2016

Comparagdes

Com atleta paralimpico

Com atleta olfmpico

Consequéncias

Midia

Melhora na cobertura

Problemas

Cobertura insuficiente

Expectativa de mudanga

Foco na deficiéncia

Superagdo

Coitadinho

Fracasso

Olimpfadas x Paralimpfadas

Preconceito

Histéria completa

Visibilidade local

Histéria de vida

Importancia da midia

As entrevistas foram realizadas
em datas e hordrios previamente
agendados de acordo com a dispo-
nibilidade dos entrevistados. Tam-
bém langdmos mao da gravag¢do com
o consentimento dos participantes,
a fim de que o foco do pesquisador

estivesse todo no processo em vez

de ter sua atenc¢do dividida com
anotacoes.

Apés a transcri¢do das entrevis-
tas procedemos a andlise de conteu-
do temético. Nesse caso a constru¢io
de um sistema de categorias ou eixos
tematicos foi feita a posteriort (Tabe-

la 01).

A voz dos atletas

Tynedal e Wolbring (2013) analisa-
ram o jornal americano New York Times,
de 1955 a 2012, buscando informacdes
sobre os Jogos Paralimpicos e conclufram
que poucos paratletas foram mencionados
através do nome. No entanto, Figueiredo

(2017), em seu estudo sobre a cobertura
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dos Jogos Paralimpicos de 2012 em qua-
tro periédicos impressos brasileiros, afir-
ma que, o nome do atleta é o termo mais
encontrado. Segundo Moraes (2000, p.
49) 0 nome é “(...) um dos direitos mais
essenciais da personalidade”. A psica-
nélise estabelece que o nome humaniza
o sujeito, suportando a identidade social,
bem como a identidade subjetiva (Maria-
ni, 2014). A importancia do nome é res-
saltada pela atleta Terezinha Guilhermi-
na. Para a velocista, sua identidade como
pessoa é ainda mais importante do que

sua identidade como atleta.

Desde que meu nome venha pri-
meiro, eu ndo tenho problema.
Meu problema é quando colocam
“A deficiente visual, Terezinha
Guilhermina”, “A cega, Terezinha
Guilhermina”, poxa minha mae
ndo me registrou como cega, nem
deficiente, também ndo me registrou
como atleta, entdo vem Terezinha
primeiro, Terezinha Guilhermina é
0 meuw nome, e eu prefiro que seja ew
primeiro e depois vem o resto das in-
Jormagdes. Porque eu acho queé...,
vocé quando fala o nome da pessoa,
ela é um todo, ela tem uma identi-

dade (Terezinha Guilhermina).

A terminologia, bem como expres-
sdes associadas aos atletas a fim de
identific4-los, defini-los ou adjetiva-los,
auxiliam na constru¢do, manuten¢io ou
refor¢o de esteredtipos. Os estereétipos
influenciam tanto no processamento da
informag@o dada quanto das lacunas.
Eles simplificam aquilo que é complexo
ao reduzir o ser a poucas caracterfsticas,
facilitando o cotidiano, mas ao mesmo
tempo levando a generalizagdes incorre-
tas sobre o individuo, gerando julgamen-
tos obliquos.

Referindo estudos anteriores so-
bre os efeitos da midia na sociedade,
Schantz e Gilbert (2001) conclufram
que os meios de comunicacdo de massa
influenciam, principalmente, refor¢ando
normas e atitudes; todavia, pelas pes-
quisas da psicologia social percebemos
que a midia também auxilia na mudanca

de esteredtipos e quebra de paradigmas.

(-..) quanto mais familiar se é com
os membros de um grupo, mais
se conhece membros desse grupo,
mats contatos frequentes se tem e
experiéncias ricas com eles, mais
informagaes ou conhecimentos so-
bre este grupo se terd na memdria

e mais tendéncia de perceber este

grupo como heterogéneo ou pouco
estereotipado. (...) O fato determi-
nante é a simples quantidade de
informagdo a qual as pessoas sao
expostas (...) (Deschamps & Moliner,
2009, p. 68).

No esporte, como em outros &mbitos
da vida, ndio é diferente, os estereGtipos
se espalham, modalidades “para ho-
mens” versus “ para mulheres”, esportes
nos quais brancos tém melhor desempe-
nho do que negros, e vice-versa, esporte
para pessoas com deficiéncia como siné-
nimo de reabilitacfo. Essas ideias foram
construidas historicamente e transmiti-
das através da linguagem.

André Brasil, ao falar do inicio de
sua carreira, critica a ideia de esporte

fortemente vinculado a reabilitago.

O esporte, n@o sé para mim, mas
como para qualquer pessoa com
deficiéncia, comegou como reabili-
tagdo. Acho que é isso que a gente
tem no nosso pats. A gente ndo tem
o esporte pelo esporte. (...) Entao
uma pessoa com deficiéncia ela
comega como reabilita¢do. E nao
fot diferente a minha entrada, foi

por indicagdo de um médico que eu



comecei a nadar, comecei como tra-
tamento, até com seis para sete anos

da minha vida foi como tratamento

(André Brasil).

O que percebemos pela fala dos
atletas é que o esporte paralimpico, que
tem suas raizes na reabilitagdo, vem se
alterando. Outros esportistas, como,
por exemplo, Terezinha Guilhermina,
Yohansson Nascimento e Maciel Sousa
iniciaram na prética por motivos diver-

sos & reabilitacdo.

E, eu comecei como recreagdo por-
que até entdo eu ndo fazia nada né

(Maciel Sousa).

Mas eu comecei mais para conhe-
cer, como recreagdo, e deu nisso que
deu. Hoje ew estou ai’ a menos de um
ano de representar o Brasil no Rio
de Janeiro. Mas a minha historia
comegou assim, depois do convite
que ela me fez [treinadora] e eu
aceitei, nunca imaginet ser atleta
profissional na minha vida, e gostei

(Yohansson Nascimento).

Eu comecei ja com o intuito de ser...

eu ja falei para o meu treinador: jd

que eu vou fazer corrida eu quero
ser a melhor do mundo (Terezinha

Guilhermina).

Bertling (2012), ao entrevistar jor-
nalistas alemdes especializados em
exporte, demonstrou que esses recla-
mam que a cobertura das Paralimpia-
das é deficiente e estereotipada. Fong
e Katz (2012) confirmam essa ideia ao
afirmar em seu estudo que a maioria
dos jornalistas esportivos concorda
que ndo héd cobertura mididtica sufi-
ciente dos Jogos Paralimpicos e que
muitas matérias estdo cheias de es-
tere6tipos, além da imagem do atleta
com deficiéncia ndo ser atraente para
os consumidores de midia.

Golden (2003) entrevistou jornalis-
tas americanos nas Olimpiadas e Para-
limpiadas e concluiu que eles ndo acre-
ditam que o esporte para pessoas com
deficiéncia seja valido, ou legitimo, por
considerarem que atletas com deficién-
cia ndo possam ser competitivos.

Os atletas entrevistados em nossa
pesquisa percebem e sentem-se incomo-
dados, pelos equivocos cometidos por
jornalistas, frutos de evidente falta de
preparagdo para a cobertura do esporte

paralfmpico.
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E, muitas vezes, ew que trabalho com
assessoria, jornalista nao quer saber
de release, desculpa, e isso funcio-
na com todo mundo, vocé recebe o
release, que vocé ndo lé... ahn... e,
bom, e vocé chega e faz as mesmas
perguntas, do mesmo jeito, e o cara
tem que responder as mesmas coisas,
porque a gente € paciente, e a gente
sabe que a gente ainda precisa de

espago (André Brasil).

(-..) @ maioria deles [jornalistas]
faz sempre a mesma pergunta, né

(Jerusa Santos).

(-..) me incomoda um pouco a falta
de informagdo... As vezes também
acontece de trocarem os nomes, tro-
carem a deficiéncia, a prova, esse
tipo de erro as vezes incomoda um
pouco. Colocam a foto da pessoa
errada, esse tipo de coisa acontece
de vez em quando, e eu acho que isso
é um pouco complicado de aceitar...
(-..) em Atenas saiu uma matéria
falando de uma atleta que era cega,
e... colocou o nome de uma ampu-
tada. A tipo, colocou assim — am-
putada das duas pernas a menina

— a matéria era: “Sueli Guimardes



nao entra na prova dos 100m porque
machuca o joelho”, e ela néo tinha
Joelho, nem fazia 100m. Tipo, do
além né? E ai o pessoal riu, mas
asstm ndo precisava disso, acho que
um pouco de informagdo, parar para
ver os nomes jd ajuda. Mas acontece
muito isso, tipo colocam que ew ao
invés de correr eu nado, que eu corro
maratona, acontece isso (Terezinha

Guilhermina).

(-..) a gente repetindo as mesmas
coisas, isso me irrita profunda-
mente, as mesmas coisas pelo te-
lefone, o cara fala “Daniel Dias”,
cara, poxa, vocé estd falando com
uma pessoa que, bom, vocé pegou o
nome do cara, vocé entrou na in-
ternet... Daniel Dias, André Dias,
Daniel Brasil como muitas vezes sai,
ahn... ow o cara bota a quantidade
de medalhas errada, ou numa prova
errada, entdo, bom, mais uma vez o
cara simplesmente escreveu, ndo fez

a corregdo e soltou (André Brasil).

Reafirmando a ideia de Lippman
(1922) de que o desconhecido gera te-
mor, percebemos a importancia de os

jornalistas efetivamente buscarem in-

formacgdes sobre o atleta e o esporte pa-
ralimpico em vez de reproduzir ideias
estereotipadas, uma vez que os meios de
comunicagfo tém, inclusive, o poder de
mudar tais ideias. Ndo podemos, entre-
tanto, pensar o jornalista como um ser
mitico envolto pela aura da imparcia-
lidade, ele é um ser social inserido em
determinada cultura, com pensamentos
e ideais proprios e que escreve para um
jornal que tem diretrizes a serem segui-
das. Ou seja, a sociedade influencia na
forma com que os jornalistas escrevem,
€ a0 mesmo tempo os jornalistas influen-
ciam na forma com que as pessoas cons-
troem suas ideias e conceitos.

Os atletas apontam pelo menos duas
formas de resolver, ou amenizar, os etrros
e a falta de informacdo dos jornalistas
designados para cobrir os Jogos Para-
limpicos: primeiro, enviar profissionais
interessados na cobertura do evento e,
segundo, manter esses jornalistas du-

rante os ciclos paralimpicos.

Bom, em 2008 a gente tinha uma
pessoa [jornalista] que representa-
va o esporte paralimpico, no ano
seguinte jd era outra totalmente...,
ent@o, mas uma vez ew vou ter que

falar da minha historia, toda cheia

de paeté, contar a mesma histéria

do que aconteceu... (André Brasil).

E... ew acho que o interesse do jor-
nalista, que quando vocé quer vocé
vai atrds. Entao quando o jornalista

5

se interessa, é... eu acho que, sem
diwida, que a matéria sai comple-
tamente diferente, porque quando
chega um jornalista que ndo queria
estar ali, que estd ali s6 porque foi
designado, acho que... se as... emis-
soras ou os veiculos de comunicagdo
perguntassem quem realmente tem
interesse nisso e colocasse para di-
vulgar a Paralimpiada, a probabili-
dade de nés termos ahn... noticias
satisfatérias para ambas as partes
era bem maior, serd bem maior com
certeza. (...) E tem alguns paises
que mandam os jornalistas que
realmente gostam, que entendem
e que falam do assunto, o México
é um deles, tem um jornalista que
vai em todos os eventos e cobre e
conhece todos os atletas e sabe do
que esté falando e eu acho isso bem

legal (Terezinha Guilhermina).

O que vemos na literatura é que

a cobertura mididtica dos atletas pa-



ralimpicos segue duas vertentes: ou
santificam o atleta, transformando-os
em herdis trdgicos que superaram seu
destino terrivel; ou ignora-os e redu-
zem-nos a categoria de

(Schantz & Gilbert, 2012).

Muito frequentemente, os meios

“irrelevantes”

de comunicag¢o representam as pes-
soas com deficiéncia em suas hist6-
rias e imagens, retratando-as como
diferentes ou como pessoas que ndo
se enquadram na sociedade. Dessa
forma, as atitudes acerca destes in-
dividuos a partir das representagdes
mididticas podem se desenvolver em
um misto de piedade e inspirag¢fo pelo
enfrentamento. Segundo Kama (2004),
o paradigma do coitadinho comple-
menta o processo de objetificacdo da
pessoa com deficiéncia, em que estes
individuos se tornam a personifica¢do
de suas deficiéncias, perpetuando a
imagem das pessoas com deficiéncia
como objetos de pena. Neste estigma,
as pessoas sdo geralmente retratadas
como vitimas de um trdgico destino,
como incapazes, dependentes, o que
as diminui, degrada e desumaniza,
mostrando-as como passivas e com
necessidades de cuidado e pena (Nel-

son, 1994).

Os atletas entrevistados rejeitam for-
temente a ideia de que sdo vitimas ou

coitadinhos.

Bom, eu néo sou coitadinho de nada
porque eu perdi, eu nasci assim ow
perdi num acidente, eu sou um vi-
torioso porque eu treino todo dia,
eu ralo todo dia, euw malho todo dia
como qualquer trabalhador, e com
meu trabalho ew vou ld e conquisto
uma medalha que traz orgulho para
o0 nosso pais (André Brasil).

Eu nao vou chegar aqui, e depois,
é... dessa entrevista que vocé estd
falando comigo, eu nao quero que
vocé olhe para mim: “Ai coitado ele
ndo tem as duas maos”, ew quero que
vocé olhe para mim (...): “Poxa que
histéria de vida bacana que ele tem
apesar das dificuldades, ele venceu
navida, é um campedo”. Isso tudo, é
a imagem que ew quero passar e nao
a imagem de deficiente (Yohansson

Nascimento).

Nds ndo somos, muitas vezes, por
ser atletas, eu n@o sou mais uma
coitadinha, eu consigo vender uma
imagem mais positiva no que tange

a cores, alegria, divertimento, e ndo

fica mais aquela coisa de: “A coit...,

a cega..., a coitadinha da cega que
» -

corre”. Eu sou uma atleta tao... com

corpo, com cara, com estilo de uma

atleta convencional (Terezinha Gui-

lhermina).

Por outro lado, os atletas com de-
ficiéncia também sdo retratados como
supercrip ou super-deficientes e pes-
soas com habilidades extraordindrias
para lidar e superar seus obstdculos.
O uso das narrativas de supercrip (antes
mesmo de receber esse rétulo) comeca
em torno do inicio dos anos 1990 quan-
do a revista Outlook, voltada para a co-
munidade cega, apresenta histérias de
pessoas com deficiéncia visual que tra-
balham, vdo a universidade ou partici-
pam de atividades esportivas. Essas re-
presentagdes tinham por objetivo mudar
as concepgdes socials sobre as pessoas
com deficiéncia visual (Riley, 2005).

Segundo Schalk (2016), apesar de
védrios autores considerarem a narrati-
va do supercrip prejudicial para que a
deficiéncia seja entendida e aceita em
sua totalidade, reforcando esteredtipos
e preconceitos, outros pesquisadores
desafiam essa ideia. Linton (2006), por

exemplo, acredita que quando as a¢des
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de uma pessoa com deficiéncia tém pro-
posito, ou sua arte é significativa, suas
palavras tém sentido, elas inspiram sim
e é legitimo considerd-las corajosas
por desafiar as expectativas. Chrisman
(2011) também refuta a ideia de que to-
das as narrativas sobre inspiragfo sejam
rotuladas como supercrip e que todas as
narrativas de supercrip sejam direciona-
das para o publico sem deficiéncia. Ou-
tros pesquisadores mostram ainda que
nem todas as pessoas com deficiéncia
consideram o esteredtipo de supercrip
negativo. Kama (2004), ao entrevistar
deficientes em Israel, percebeu que a
maioria apreciava a ideia do supercrip.
Berger (2010), entrevistando atletas
com deficiéncia, encontrou resultados
que mostraram que enquanto uns apon-
tam o estere6tipo como negativo outros o
apontam como empoderador.

Em nosso estudo, como nos estudos
de Berger (2010), alguns atletas apon-
taram o esteredtipo como problem4tico
enquanto outros apoiaram sua presenga

na midia.

(-..) e nd@o superagao também, por-
que superagdo € algo que eu sempre
Justifico que todo mundo tem uma

histéria dentro da familia, pessoal,

uma superagdo de vida. Néo € por-
que eu tive uma deficiéncia, ndo é
porque o Daniel nasceu com uma
md-formag@o congénita, ndo ¢é
porque o Alan nasceu sem as per-
nas, ndo € o Talisson perdeu num
actdente, s@o fatalidades que acon-
tecem na vida, pode acontecer na
vida de todo mundo. Ahn, mas tao
bacana seria se a gente comegasse
avalorizar um pouco mais o atleta,
o resultado, e mudar essa conotagdo

(André Brasil).

O atleta paralimpico é superagao.
Ele é totalmente superagao, nao tem
como alguém olhar para um atleta
paralimpico e nao falar que ele é um
exemplo, ndo tem como vocé tirar
isso. Se vocé pegar e colocar ld o...,
vamos pegar o exemplo do Daniel
Dias que é um tcone que todo mundo
conhece (...). O Daniel Dias nao é
um atleta como outro qualquer. O
Daniel Dias é um fenémeno, e ele
é um exemplo. Porque com toda a
limitagdo, vamos dizer assim, que
o Daniel Dias tem, ele vive normal-
mente como qualquer outra pessoa,
o cara ¢é casado, tem filhos, tem

uma familia, o cara estuda, e vive

na sociedade. Entdo como que vocé
vai falar que o Daniel Dias nao é

um exemplo para as outras pessoas?

(Dirceu Pinto).

A superagdo de: “Olha ld nao tem
duas pernas e corre, num sei o que,
taranran’”, e isso é um ponto positivo
porque vocé vai poder ser um exemplo
para muita gente que estd em casa
..., sofreu algum acidente e perdeu
uma perna, sofreu um acidente e
perdeu a mdo, o brago, e vé que a
vida continua apesar da deficiéncia.
E bom porque vocé vai passar uma
tmagem positiva para muita gente,
isso € bom. Eu tenho consciéncia
que uma matéria que eu der, uma
palavra que ew der na televisio pode:
“Opa, o cara nao tem as duas maos,
ele lutou, batalhou para conseguir
tudo, por que ewvou me acomodar?”
Eu acho bacana nesse sentido, por-
que ew posso passar uma mensagem
positiva, mas ew ndo quero que o foco

seja esse (Yohansson Nascimento).

Kama (2004) é uma das poucas au-
toras a diferenciar tipos de narrativas
de supercrip. Sua pesquisa aponta dois

tipos diferentes, primeiro o “regular”



ou aquele que realiza tarefas mundanas
(casar, ter filhos, ter emprego, ter ensino
superior, costurar, jogar video game) e
sfo exaltados. Essa vertente dd a ideia
de que ndo se espera que uma pessoa
com deficiéncia possa realizar essas ta-
refas e que, portanto, sdo diferentes de
todo o resto da sociedade. Segundo o
“glorificado”, que realiza feitos extraor-
dindrios (participar de Paralimpiadas,
escalar o Everest, dar a volta a0 mundo
de bicicleta, tornar-se um musico famo-
s0), e dd a ideia de que qualquer pessoa
pode superar a deficiéncia se se esfor¢ar
o suficiente. Schalk (2016) acrescenta
ainda um terceiro tipo, a narrativa do
superpoderoso  supercrip, geralmente
sdo representacdes ficcionais de um
personagem que possui habilidades ou
poderes que operam em direto contraste
com sua deficiéncia, como uma forma de
apagamento da deficiéncia, substituin-
do-a por poderes extraordindrios, como
o personagem cego com superaudi¢do.
Perguntamos aos atletas se eles
tivessem que escolher entre duas ma-
térias, uma em que suas conquistas
fossem ressaltadas, suas medalhas, re-
cordes e treinamento enfocados, e outra
em que sua histéria de vida estivesse

em primeiro plano com a descri¢do de

sua deficiéncia e de suas dificuldades,
qual escolheriam e as respostas foram

diversas.

Eu escolheria a da minha vida (...),
o0 que fica depois que a gente passa,
vamos dizer assim, aquilo que vocé
deixou de exemplo para as pessoas
como algo bom, aquilo que vocé

fez de bom para as pessoas (Dirceu

Pinto).

A segunda (...) seria exemplo para
as outras pessoas, estar despertan-
do o interesse de outras pessoas em

praticar esporte... (Jerusa Santos).

Entao ew mandaria vocé juntar, por-
que, vamos supor, como € que eu sou
um atleta paraltmpico, e nao vou
falar da minha deficiéncia? (...)
Nao dd para vocé separar as duas,
porque... uma coisa estd interligada
a outra, n@o sé da superagdo porque
eu sou deficiente, mas da supera-
¢ao de ir ld treinar, de superagdo
de deixar a familia... (Yohansson

Nascimento).

(-..) ndo sé nossa imprensa brasilei-

ra comece a mudar um pouco essa

vis@o de... coitadinho e atleta com
deficiéncia para... atleta de alto ren-
dimento e eficiéncia ou dedicagao
ou algo do tipo (...). Ahn, mas tao
bacana seria se a gente comegasse
a valorizar um pouco mais o atleta,

o resultado, e mudar essa conotagdo

(André Brasil).

Terezinha Guilhermina: Eu prefiro...
nesse momento a dos resultados.
Pesquisadora: Se fosse em outro
momento voce ia preferir...

Terezinha Guilhermina: A outra.

Dirceu Pinto e Jerusa Santos opta-
ram pelo foco em sua histéria de vida
para assim ser exemplo para outras pes-
soas, com e sem deficiéncia, Terezinha
Guilhermina e André Brasil, por sua
vez, disseram preferir os resultados, Te-
rezinha, ressaltou, no entanto, que essa
seria sua escolha para aquele momento
e que em outra situa¢do poderia preferir
focar em sua deficiéncia e sua vida. J4
Yohansson Nascimento e Maciel Sousa
decidiram por unir as duas informacdes.
O interessante aqui é que apesar de ape-
nas dois atletas sugerirem que tanto as
informagdes sobre sua deficiéncia e vida,

quanto sobre seus feitos esportivos, de-
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veriam estar presentes na ficticia repor-
tagem. Essa ideia de que a deficiéncia e
o esporte, e os sacrificios e dificuldades
atrelados a ambos, sdo partes indissocid-
veis de sua identidade, permeou as en-

trevistas de quase todos os atletas.

(-..) pode falar da histéria de vida
dele, pode falar das dificuldades,
também faz parte, mas fala da im-
portancia daquilo que ele fez, do
quado bacana é o sacrificio didrio
(-..). Por que as pessoas nédo contam
essas histdrias, do que simplesmente
falar, “poxa era um menino que mo-
rava proximo a favela, teve poucas
oportunidades, veio de classe média
para pobre, bom, que é negro, que é
isso, que € aquilo”? A gente néo é

cota (...) (André Brasil).

Tanto ele estar superando a defi-
ciéncia dele, quanto ele é um pro-
fissional como qualquer outro. Ele é
um profissional que trabalha, e tem
o esporte como trabalho (...). Nao
deveria mostrar sé o atleta como:
“Ah, superou a deficiéncia através
do esporte”. Td, mas e toda a luta
que ele teve? (...) Eu acho que, para

contar a histéria tem que contar a

histéria completa. E néo sé, ahn...,

a metade (Maciel Sousa).

Nao somente o mundo, ou a socie-
dade, mas também o ser humano sdo
complexos; muito complexos para o en-
tendimento completo e direto. Ndo esta-
mos preparados para lidar com tamanha
sutileza, variedade, combinacdes e mu-
dancas. E pelo fato de termos que lidar
com esse mundo e interagir com outros
seres humanos, sentimo-nos impelidos a
simplificar e daf surgem modelos e este-
redtipos que nos auxiliam a navegar pela
complexidade do ser (Lippmann,1922).
E assim também sdo gerados os bindrios,
ndo se pode ser eficiente e deficiente ao
mesmo tempo, quando isso ocorre, como
no caso de atletas paralimpicos, torna-se
necessério simplificar a complexidade
da ideia de que hd, na verdade, um le-
que de possibilidades. A representagdo
desses atletas nas pdginas dos jornais
passa por esse processo de simplificagio
e apenas uma faceta é apresentada, con-
forme a atleta Terezinha Guilhermina

ressalta durante a entrevista.

(..) infelizmente ainda existe aquele
paradigma ou vocé é um vendedor

de loteria ou vocé ganha medalha.

Ahn... além de ser atleta eu sou psi-
cdloga, e eu ndo acho justo colocar
as pessoas s6 em dots pacotes (Te-

rezinha Guilhermina).

A maior parte das pessoas confia
nas imagens literdrias da cegueira como
a “escuriddo total”, surdez como “si-
léncio total” e lesdes medulares como
“paralisia total” que, contudo, podem
ser misticamente superadas com “su-
ficiente determinacdo”. Essas imagens
tém como fung¢fo constituir a eficiéncia
e deficiéncia como conceitos radical-
mente diferentes, em vez de parte de
um amplo e complexo espectro humano
(Marks, 1999).

Alguns atletas entrevistados de-
monstram consciéncia da multiplicida-
de de suas caracterfsticas e prefeririam
ser representados como pessoas com
deficiéncia e atletas, mas acreditam que
talvez o preconceito possa, muitas vezes,
impedir que os atletas e o evento — Jogos
Paralimpicos — sejam retratados em toda

a sua complexidade.

Eu ndo me sinto tao feio para apa-
recer, por exemplo, numa propagan-
da, ahn... O porqué, isso para mim

ainda é o mais... cruel né? Mostra



ainda o preconceito né? Palavras
como nds criamos no nosso vocabu-
ldrio, hoje bulling, mas nao deixa
de ser preconceito. Ahn... O porqué
que na Olimptada, na modalidade
natag¢do, vocé tem a camera suba-
qudtica, onde vocé acompanha o
atleta, e por que na Paralimpiada
vocé tem simplesmente fotos e re-
lances... Por qué? Serd que € feio
mostrar debaixo a beleza do que ¢
uma pessoa sem brago, sem perna
nadar? Porque para mim, é belo.
Mas serd que é feio para o mundo?

(André Brasil).

A ndo repercussdo do esporte para-
limpico, eu jd ouvi uma coisa que foi
o seguinte: “E deprimente ver uma
pessoa sem brago na televis@o”; eu
Jd owvi é... que ndo é agraddvel ver
as pessoas cegas. E assim, tém vd-
rios motivos, eu nao sei se 1sso seria
um preconceito, talvez por falta de
conhecimento do que uma pessoa
com deficiéncia € capaz de fazer

(Terezinha Guilhermina).

Alguns dos atletas entrevistados re-
lataram ainda ter sofrido o preconceito

da sociedade.

(..) infelizmente as vezes a pessoa vé
a bengala antes de ver a gente. Nao
querem nem olhar para a cara. E...
acontece assim, de vez em quando
acontecem umas coisas assim. Jd
ouvt muito tipo: “Ela é muito sarada
para ser cega, para ser deficiente”,
ou “Ela td@ muito bem vestida para
ser cega”. Quando ewvou passar na
frente do banco ou em algum lugar
as vezes a pessoa comenta; vocé tem
que estar mal vestida, vocé tem que
andar torto, tem que olhar torto, néo
pode saber se expressar, porque sendo
vocé ndo € deficiente. Infelizmente
ainda existe muito preconceito (Te-

rezinha Guilhermina).

E as pessoas tiravam sarro de mim
quando eu andava. Entdo tudo isso
entrava na minha cabega e me fazia
ficar cada vez mais preso dentro de
casa. Entao ew nao tinha uma boa
convivéncia com a minha deficién-
cia quando ew andava. .. e eu sentia
muitas dores nas pernas, dores na
coluna de andar e ficar de pé, entdo

eu ndo tinha vida (Dirceu Pinto).

Chang et al (2011) ao analisarem a

cobertura dos Jogos Olimpicos e Para-

lfmpicos perceberam que os jornais pu-
blicaram artigos que comparavam atle-
tas participantes dos dois eventos, que
se por um lado enfatizavam a excelente
performance dos atletas com deficiéncia,
por outro desqualificavam o atleta com
deficiéncia pela necessidade de legiti-
mar seu sucesso através da comparagdo.

O atleta André Brasil aponta que
muitas vezes foi comparado com atle-
tas olfmpicos com resultados inferiores
ao dele. E mesmo com resultados mais
positivos, os atletas paralimpicos ndo s6
tém menos quantidade e qualidade na
cobertura mididtica, como também me-
nos oportunidades de patrocinio e sdo
com menos frequéncia escolhidos como

garotos-propaganda de marcas diversas.

2007, meu primeiro Panamericano,
me compararam ao Thiago Pereira,
Jd que eu ganhei oito medalhas, seis
de ouro, uma de prata e uma de
bronze. E para um cara muito cri-
tico, ahn..., a minha primeira cutu-
cada junto a imprensa. Quando me
compararam ao Thiago, ahn.... eu
viret e falei “Bom, o Thiago quebrou
algumas marcas sul-americanas,
mas eu tive trés quebras de recorde

mundiais (...).
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O que diferencia o André do Cesar?
(-..) Bom, o Cesar fez algo inédi-
to, ganhou uma medalha de ouro,
depois, posteriormente, ele, minto,
ele ganhou uma medalha de ouro e
uma medalha de bronze em 2008,
depots, posteriormente, em 2012
uma medalha de bronze. Mas o que
difere realmente o cara que tem trés
medalhas olimpicas, de um cara que
tem dez, que é o meu caso? Tenho
sete de ouro e trés de prata, que é
muito mais do que ele fez... ahn...
O porqué que ainda é feio para uma
empresa ou um patrocinador, ahn...
bancar ou pagar uma propaganda
para uma pessoa com deficiéncia

aparecer na tv (André Brasil).

E mesmo apontando os resultados
mais positivos dos atletas paralimpicos,
os entrevistados visam apenas igualdade
na cobertura mididtica de Jogos Olimpi-

cos e Paralimpicos.

Sim, chateia, porque eu queria que
fosse igual. O mesmo... a mesma
quantidade de tempo que mostram
os atletas olimpicos deveria mostrar
os paralimpicos também (Jerusa

Santos).

E... antes era assim a gente ld embai-
xo e eles ld em cima, eles continuam
tendo a visibilidade power, mas sé
que a gente estd crescendo cada
vez mais. Eu espero muito, e estou
fazendo por onde que um dia isso
seja tgual. (...) Eu ndo quero que o
paralimpico tenha mais visibilidade
do que o olimpico, mas também néo
quero que o olimpico tenha mais do
que o paralimpico, quero todo mundo
ali, porque quando eu estou corren-
do, vou citar um alagoano também
Bruno Lins, a Jéssica, que sdo atle-
tas do atletismo, sdo de Alagoas,
quando ele ganhou uma medalha
as cores da bandeira que ele repre-
senta sd0 as mesmas cores que eu

represento (Yohansson Nascimento).

Independentemente de ser ou ndao,
é... ter ou ndo deficiéncia, nds somos
brasileiros e também vamos estar
defendendo a bandeira brasileira,
eu espero que a gente tenha, no
minimo dentro do Brasil, a mesma
repercuss@o que o convencional tem

(Terezinha Guilhermina).

Thomas e Smith (2003) também

observaram a tendéncia dos jornais

em tragar essas comparagdes como se
os atletas paralimpicos almejassem a
“normalidade”. Essa representacio
responde 2 ideia de que o corpo desses
atletas é defeituoso e que através do
esporte pode ser reformulado, crian-
do-se legitimidade e aceitacdo social
(Hargreaves, 2000; Thomas & Smith,
2003). De diversas formas, a partici-
pag¢do das pessoas com deficiéncia no
esporte é uma maneira de lidar com o
estigma da deficiéncia. Nixon (1984)
e Asken (1991) elucidam que essa
participagdio d4 a ideia de que as pes-
soas com deficiéncia ndo sfo signifi-
cativamente diferentes dos outros. E,
por isso, a comparacdo entre os atle-
tas olimpicos e paralimpicos pode ser
fundamentada nessa ideia. Contudo,
ndo podemos deixar de notar que essa
pritica enfraquece as tentativas das
pessoas com deficiéncia em criar sua
prépria identidade.

Exemplo cldssico é o livro “Pa-
ralympics: where heroes comes” de
Steadward e Peterson (1997, p. 8).
De acordo com os préprios autores,
no prefdcio, o manuscrito foi inspira-
do no slogan dos Jogos de 1996 “(...)
the Olympics is where heroes are

made. The Paralympics is where he-



roes comes™. Na primeira sentenga
percebe-se que para atingir o status
de heréi o atleta olimpico precisa atin-
gir o patamar mais elevado, através
da alta performance conquistada por
esforgo, treinamento e disciplina, ou
seja é um processo ativo. Em contras-
te, a segunda sentenga nos mostra que
todo atleta paralimpico é heréi, inde-
pendente de sua performance, e assim
temos um processo passivo. De acordo
com Peers (2009), esse contraste infe-
rioriza os atletas paralimpicos em sua
performance, a importancia de suas
conquistas, de seu treinamento, estra-
tégia, organizacdo, etc. Aqui temos a
associago a ideia de que o atleta pa-
ralimpico teve de superar a deficién-
cia, portanto s6 o fato de participar de
um evento esportivo o tornaria heréi.
Assim, as comparagdes delineadas
visam atingir a legitimidade do atleta e
esporte paralimpico, s6 atingida através
das relacdes estabelecidas com o es-
porte e atletas convencionais. Contudo,
atletas que transitam entre as duas cate-
gorias, como o citado caso de Pistorius,

podem gerar maior interesse da midia,

1 (...) as Olimpfadas sdo onde os heréis sao
construidos. As Paralimpiadas sdo onde os
heréis vao (Tradugdo livre da autora).

mas ndo chegam a ultrapassar a barrei-
ra entre os esportes, uma vez que nao
podem pertencer as duas categorias ao

mesmo tempo.

Conclusiao

O que observamos em nosso estudo
foi que alguns dos atletas buscaram o es-
porte como ferramenta de reabilitacio,
outros apenas por lazer, e outros ainda
como profissdo pela dificuldade encon-
trada no mercado de trabalho por conta
da deficiéncia. Alguns reportaram que
o esporte os auxiliou no entendimento
e aceitagdo da deficiéncia, outros afir-
maram que a deficiéncia nunca foi uma
questdo, e que jd se sentiam resolvidos
muito antes do esporte aparecer em suas
vidas. O que queremos demonstrar aqui
é que cada entrevistado é uma pessoa
tnica, que percorreu um caminho sin-
gular, e que por mais que ter uma defi-
ciéncia e ser atleta os una, cada um per-
cebe o mundo de uma maneira prépria,
expressa durante a entrevista.

Observamos, também, que a maio-
ria dos atletas consome informacdes de
diversos meios de comunicacdo, interes-
sados ndo s6 nas noticias sobre si, mas

também sobre o esporte paralimpico

como um todo, preocupados com a sua
pouca divulgagdo. Eles apontam a midia
como um fator relevante para a constru-
¢do de sua carreira, reconhecendo que
0s meios de comunicacdo influenciam
em seu reconhecimento social e também
em ganhos financeiros, principalmente
em patrocinios.

A opinido geral dos entrevistados é
a de que a cobertura mididtica dos Jo-
gos Paralfmpicos est4 longe de ser ideal,
contudo houve consenso de que essa co-
bertura melhorou nos tdltimos anos, com
o aumento da atencdo mididtica dada
ao evento e seus atletas, e com o maior
foco no esporte e ndo na deficiéncia. O
que ouvimos dos entrevistados foi que a
midia “estd no caminho certo”, mas que
ainda hd muito que ser feito. Eles(as)
lembram que s6 é possivel encontrar in-
formagdes sobre o esporte adaptado du-
rante os Jogos Paralimpicos, e atentam
para a necessidade de se noticiar tam-
bém outros campeonatos e competi¢des
em que participam. Todos citaram 2016
como um marco, com a expectativa de
que haja melhora, ainda maior depois
de o Brasil sediar os Jogos Paralimpicos.

Seus discursos, no geral, apontam
a necessidade de maior valoriza¢do do

esporte, frustracdo com os erros cometi-
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dos por jornalistas e com os estereétipos
mididticos, em especial com o “coitadi-
nho”. Alguns atletas percebem o mode-
lo do supercrip como problemético por
elevar a exigéncia para as pessoas com
deficiéncia e por reforcar os sistemas de
dominAncia, entretanto outros acreditam
ser esse um modelo que empodera o
atleta ao destacar a coragem e supera-
¢do. Assim, como afirma Schalk (2016),
o esteredtipo do supercrip pode ser rece-
bido e interpretado de formas diferentes.

Percebemos que os atletas se iden-
tificam com o grupo de pessoas com
deficiéncia, mas também com o grupo
de atletas, de brasileiros, de maridos e
esposas, de filhos e filhas. A identifica-
¢do é um processo de articulagdo, cons-
truida a partir do reconhecimento de
caracterfsticas partilhadas com outras
pessoas (Hall, 2013). Enquadrar as pes-
soas em uma caixa fixa é muito simplista
para a complexidade do ser humano. A
identidade ndo é fixa, é uma questdo de
escolha.

Os atletas entrevistados para este
estudo percebem que h4 sub-represen-
tagfo do esporte paralimpico, seja quan-
titativa ou qualitativa. No entanto, ao se-
rem questionados sobre como gostariam

de ser representados pela midia, ndo

houve consenso. Alguns afirmaram que
preferiam ter seus feitos esportivos exal-
tados, outros sua histéria de vida, com
foco na superacao da deficiéncia, outros
ainda apontaram que ambos deviam
estampar as pdginas dos jornais. Essa
falta de consenso demonstra que este é
ainda um tema em ebuli¢do que merece
maior escrutinio e que os atletas sdo, na
verdade, muito mais complexos do que

estudos anteriores nos fizeram crer.
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Realidade Virtual

e Jogos OZmeLcos

as novas experiéncias
tecnoldgicas mididticas
a partir das edicoes dos
Jogos Olimpicos de verdo

2016 e de inverno 2018

Virtual Reality and Olympic Games: the new media technological experiences
from the summer 2016 and winter 2018 Olympic Games editions

Resumo

Jogos Olimpicos, comunicagdo e midia tém
uma forte relagdo ao longo da histéria,
contribuindo para transformagdes sociais
e tecnolégicas de grande impacto cultural.
Neste artigo, com o intuito de identificar
as evolugdes das transformagdes nas nar-
rativas olimpicas e suas transmissdes, pro-
pomos uma anélise exploratéria de como
o conteddo em realidade virtual esteve
presente e foi utilizado em duas edi¢des
dos Jogos Olimpicos: Rio de Janeiro 2016
(verdo) e Pyeongchang 2018 (inverno).
Para isso, foi realizado um breve resgate
das apropriacdes das tecnologias comu-
nicacionais ao longo das edi¢des citadas.
Por fim, buscou-se um entendimento da
utiliza¢ao da realidade virtual nas trans-
missdes por meio de coletas de postagens
de usudrios do Twitter durante a realiza¢do

das competigdes.

Palavras-chave: Comunicacdo, Midia,
Jogos Olimpicos, Tecnologia, Realidade

Virtual.

Abstract

Olympic Games, communication and
media have had a strong relationship
throughout history, contributing to social
and technological transformations of great
cultural impact. In this article, in order to
identify the evolution of the transforma-
tions in the Olympic narratives and their
broadcasting, we propose an exploratory

analysis of how virtual reality contents

was present and used in two editions of

the Olympic Games: Rio de Janeiro 2016
(summer) and Pyeongchang 2018 (winter).
With that in mind, a brief history of the
appropriations of communication tech-
nologies was made during the mentioned
editions. Finally, we sought to understand
how virtual reality was used in the broa-
dcastings through the collection of data
from Twitter users while the competitions

were ongoing.

Keywords: Olympic Games, technology,

virtual reality
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1. evolu¢do das narrativas

olimpicas

Os Jogos Olimpicos sdo um dos
acontecimentos esportivos mais an-
tigos da histéria da humanidade. Se-
gundo Miah (2017), devido as suas
caracteristicas culturais, sociais e
econdmicas, eles representam uma vi-
trine para inovacdes de midia onde as
novas tecnologias sdo experimentadas
e consolidadas. O autor cita que ao
longo dos anos os jogos foram se mos-
trando pioneiros em novas tecnologias
mididticas, desde as primeiras trans-
missdes ao vivo até as transformacdes
decorrentes da revolugao digital.

Dentro desse desenvolvimento, o
potencial da constru¢do das “narra-
tivas olfmpicas” é uma prética cons-
tante percebida desde a antiguidade.
O poeta grego Pindaro se notabilizou
por escrever Odes que ressaltavam e
celebravam as vitérias, os valores e o
espirito atlético olimpico do inicio do
século V a.C. (Yalouris, 2004). Riidi-
ger (2015), ao resgatar o surgimento e
a evolugfio do pensamento comunica-
cional na era da propaganda, cita que
a partir da Revolugao Industrial surgiu
uma nova perspectiva, onde os meios

de comunicagdo de massa se transfor-

maram, permitindo estender o poder
de expressar e receber ideias de forma
cada vez mais global e diferenciada.
Essa etapa pode ser considerada
um marco que coincidiu com a restau-
ra¢do dos Jogos Olimpicos Modernos
que, liderada por Pierre de Couber-
tin, teve sua primeira edi¢do em 1896
(Miiller & Todt, 2015). Nesse periodo,
imprensa, rddio e televisdo nasceram e
se desenvolveram, se inserindo de for-
ma significativa na sociedade, na cul-
tura e, consequentemente, nos Jogos
Olfmpicos. Em Berlim 1936, os Jogos
Olfmpicos foram apropriados como
ferramenta de propaganda do governo
alemdo e da “raga ariana”, mais de
3.700 boletins didrios foram distribui-
dos para a imprensa, que contava com
mais de trés mil jornalistas estrangei-
ros, nimero nunca antes atingido, fru-
to da popularizagdo das competi¢des
somada ao clima de excita¢do politica
na Alemanha (Cardoso, 2000). Nessa
mesma edigfo, a televisdo atingiu um
patamar mididtico importante a partir
das primeiras transmissdes televisi-
vas no ambito esportivo. Conforme
Holmes (1974, p. 77), “162.228 fas
viram os jogos defronte de um dos 21

aparelhos de TV instalados em Berlim

ou centros similares, como Potsdam
e Leipzig”. Segundo Cardoso (2000,
p- 171), essas transmissdes contaram
com “uma plateia que somou mais de
200 mil pessoas ao final dos jogos”. O
mesmo autor destaca que “ninguém
poderia imaginar que daquele discreto
namoro entre o esporte e a televisdo
nasceria a maior revolucdo no mundo
dos espetdculos de todos os tempos™.

Desse momento em diante a re-
lacdo entre meios de comunicacdo,
tecnologia e esporte foi ficando cada
vez mais estreita. Pefia (2014, 2011)
enfatiza que os Jogos Olimpicos ad-
quirem uma nova perspectiva quando
analisados pelo angulo da midia e dos
avangos tecnoldgicos. As afinidades
presentes nessa relagdo formam uma
“simbiose absoluta”, sendo pratica-
mente impossivel entender o fendéme-
no global em que os Jogos se desen-
volveram sem o auxilio da midia (Peia
e Herndndez, 2014, p. 706). Assim, é
possivel considerar a televisdo como
protagonista na primeira ruptura no
modo de construir narrativas em torno
do Jogos Olimpicos.

0 segundo ponto de virada do pro-
cesso de construgdo da narrativa olim-

pica pode ser marcado pelo surgimen-



to da internet que, com o envolvimento
do Comité Olimpico Internacional
desde 1995, resultou no langcamento
do primeiro site olimpico oficial para
os Jogos de Atenas 1996, atingindo
mais de 185 milhdes de acessos duran-
te as competicdes (Girginov & Parry,
2005). A constante evolu¢do da inter-
net resultou no desenvolvimento das
redes sociais digitais, que igualmente
apresentam rela¢do importante com o
contexto olimpico. E possivel conside-
rar que ferramentas como Facebook,
Twitter, Instagram, transmissdes via
streaming, etc. transformaram e ainda
estdo transformando o modo como as
“histérias olimpicas” sdo contadas.
Nesse sentido, é vidvel analisar
e refletir os impactos e as relagdes
presentes no modo como as transfor-
macdes culturais e sociais contem-
porineas tecnolégicas impactam nos
processos de comunicagdo dentro
dos Jogos Olimpicos. O contexto da
era digital e a crescente apropriagdo
das redes sociais podem tambhém ser
traduzidos por meio das competic¢des
olimpicas. Tal inferéncia fica eviden-
te ao analisar dados referentes a uti-
lizagdo dos meios digitais nas atuais

edi¢des dos Jogos Olimpicos de verdo.

Nos Jogos de Londres 2012 as midias
sociais foram destaque, ajudando para
que o nimero de visualizagdes cres-
cesse em 200 milhdes desde 2008 e
em 1 bilhdo desde 2004! (Berntson,
2012). Em 2016, os Jogos do Rio de
Janeiro deram continuidade ao pro-
cesso de crescimento e propagagdo da
utilizacdo dos meios digitais na trans-
missdo de conteddos e construcdes
mididticas, sendo a edi¢do com mais
fotos postadas no Instagram, mais pu-
blica¢des no Twitter (linterativa, 2016)
e com a maior cobertura miditica da
histéria (S4, 2016).

Ao analisar os demais avangos tec-
nolégicos, os Jogos de Londres 2012
também introduziram as transmissdes
olimpicas em 3D, contando com uma
cobertura de mais de 230 horas, além
de um cinema tridimensional instala-
do no parque olimpico, que teve um
ptblico de aproximadamente 40 mil
pessoas (I0C, 2012). Esse movimento
pioneiro contribuiu para o surgimento

de uma suposta nova ruptura mididti-

1 No original: “Social media has no doubt
played a significant role in Olympic exposu-
re, helping the overall viewership increase
by 200 million viewers since 2008 and by
a massive 1 billion viewers since 2004.”

ca nas transmissdes esportivas, que na
edicdo olfmpica de 2016 evoluiu para
a Realidade Virtual (RV).

Nos Jogos Rio 2016, uma parce-
ria entre o Comité Olfmpico Inter-
nacional e a Samsung possibilitou
a cobertura mididtica em realidade
virtual, apesar de ainda incipiente.
De acordo com a Samsung (2016a),
seu aplicativo ofereceu 100 horas de
programacdo em realidade virtual e
em imagens 360°, incluindo além de
algumas competi¢des de diferentes
modalidades, as cerimdnias de aber-
tura e de encerramento.

Empresas especializadas na trans-
miss@o de eventos esportivos e espe-
tdculos musicais, como a NextVR e
Within ja permitem que usudrios as-
sistam suas partidas e espetdculos em
dispositivos de realidade virtual. Em
maio de 2018, o Facebook iniciou tes-
tes com o Venues, uma plataforma que
propde novos modos de explorac¢do
das arenas virtuais. Em 2018, o Co-
mité Olimpico Internacional (2018)
anunciou a Intel como novo patroci-
nador, apontando sua estratégia de
tornar os Jogos ainda mais digitais e
revolucionar sua forma de transmis-

s@o. Segundo noticia divulgada pela

103



Figura 1
Proposta de evolugdo das narrativas

olfmpicas

Fonte: Elaborada pelos autores.

Folha de Sao Paulo (Nogueira, 2017)
“a principal aposta é a transmisséo ao
vivo de competi¢des por meio de rea-
lidade virtual. O espectador podera
assistir, com 6culos e celular usados
para filmes 360°, as partidas do pon-
to de vista que preferir [...]". Nesses
discursos j4 apareciam os primeiros
indicios apontando para uma nova
ruptura comunicacional que, mais
uma vez, tem nos Jogos Olimpicos o
embrido dos testes para evolugdes que
atingirdio o modo como a sociedade e
a midia se relacionam, iniciando mais
uma possivel transformagdo na cons-
trucdo das narrativas e transmissdes
olimpicas.

Nesse contexto se propde que é
possivel identificar que as transforma-
¢des das narrativas olimpicas e suas
transmissdes apresentam quatro pon-
tos fundamentais de supostas “ruptu-
ras”, conforme a figura 1.

A partir da identificagdo dessa
dltima “ruptura”, chamada de “imer-
siva”, buscou-se analisar um breve
histérico dos conceitos de Realidade
Virtual para posteriormente explorar a
utilizagdo desse tipo de tecnologia nas
duas dltimas edi¢des dos Jogos: Rio

2016 e Pyeongchang 2018.

As narrativas olimpicas eram contadas por meio de

ANTIGOS

poemas e odes escritas ou histdrias, lendas e mitos

Odes Olimpicas de Pindaro
Lendas e mitos dos hetrdis olimpicos

faladas, percorrendo geragdes.

JOGOS OLIMPICOS

As narrativas olimpicas como forma de imersao. 0 piiblico

As narrativas olimpicas adquirem um carater
audiovisual e passam a ser transmitidas e
registradas globalmente.

As narrativas olimpicas passam a ser interativas. Todas as
pessoas tem a possibilidade de se apropriar de uma
histéria e contar a sua versao.

Realidade
Virtual

consequira assistir aos jogos em casa como se estivesse
presente dentro do estadio ou ao lado do atleta.

2. Realidade Virtual e seus

conceitos

O conceito de realidade virtual
atravessa uma série de campos de co-
nhecimento determinados pela rela¢do
de dependéncia entre as tecnologias
disponiveis e as expressdes artisticas
de cada época em que é evocado. Ele
é fortemente associado ao trabalho de
Jaron Lanier, desenvolvedor de um
conjunto de equipamentos vestiveis
e interativos para usufruir de uma
imersdo completa do espaco virtual e
considerado o criador do termo rea-
lidade virtual nos anos 1980 (Rhein-
gold, 1992; Sherman; Craig, 2003;
Ryan, 2001). Mas também é possivel
localizar usos e reflexdes sobre a RV
no teatro de final dos anos 1930 (Ar-
taud, 1984), e objetos virtuais no cam-
po da arte na década de 1950 (Langer,
1953).

No entanto, os conceitos de Rea-
lidade Virtual utilizados por Artaud e
Langer sdo bastante limitados e ndo
tiveram a mesma reflexdo teérica que
os resultados do trabalho de Lanier. E
importante mencionar que Jaron La-
nier ndo produziu uma obra para tratar
sobre a RV nos anos 1980. E possivel

fazer suposi¢des sobre a compreensio

do autor do conceito de RV a partir de
diversos fragmentos localizados em
material da imprensa da época. Sua
defini¢do sobre o termo, ou melhor,
suas 50 defini¢des sobre o termo da
RV (Lanier, 2017) chegaram somente
ap6s a nova emergéncia da RV, a partir
de 20142. Nos anos 1980, Lanier de-
senvolveu equipamentos tecnolégicos
que serviram, a dezenas de autores,
como reflexdo ao campo virtual e gera-
ram diferentes probleméticas a partir
da RV.

Entre alguns desses autores e suas
proje¢des sobre o conceito, destaca-
mos algumas referéncias. Fuchs, Mo-
reau, Guitton (2011, p. 5) definem o
termo como paradoxal, podendo inclu-
sive ser questionado em razdo da tra-
ducdo de termos utilizados. J4 para o
pesquisador francés Claude Cadoz, as

diferentes problemdticas da RV pos-

2 Em 2014, a Google apresentou o pioneiro
Google Cardboard, sua primeira investida
para o campo da RV durante a conferén-
cia Google 1/0 2014. Cardboard: VR for
Android. Uma folha rigida de papeldo,
com dobraduras previamente recortadas e
acompanhadas de um par de lentes, per-
mite o acoplamento de um telefone celular
resultando em um conjunto bédsico para ex-
periéncias com RV. Disponivel em: https://
youtu.be/DFog2gMnm44. Acesso em 10 de
janeiro de 2019.



suem um nticleo fundamental, que estd
localizado na representagio (Cadoz,
1997, p. 79). Michael Heim (1993, p.
109) considera que a defini¢éo do que
é a RV divide-se em duas formas de
compreensdo. A primeira é determinar
o que a torna diferente de outros meios
de comunicagfo visuais. Uma segunda
explicacdo sobre a RV est4 localizada
nos diferentes conceitos que partici-
param da construgdo da tecnologia nos
dltimos 50 anos. J4 Vince (1998, p. 4)
é enfdtico em desconsiderar a intera-
¢do comum com computadores como
RV. Uma conceituacio semelhante ao
proposto por Ryan (2001, p. 58) quan-
do aborda a questdo de invisibilidade
do computador para uma experiéncia
adequada de imersdo. Contempora-
neamente, o termo RV é desenvolvido
por autores como Jerald (2016), La-
nier (2017), Bailenson (2018) e Rubin
(2018), entre outros, que produzem re-
flexdes baseados ndo mais em protéti-
pos tecnolégicos que permitiram ape-
nas a inspirac¢do nas obras de autores
entre as décadas de 1980 e 2000, mas
a partir das possibilidades concretas
dos equipamentos comerciais que sur-
giram no mercado a partir da segunda

emergéncia da RV.

3. O uso de Realidade

Virtual nos Jogos Olimpicos

de inverno 2018

Um novo e mais abrangente teste
sobre o uso dessa nova tecnologia para
transmissdo de imagens ocorreu du-
rante os Jogos de Inverno de 2018 em
Pyeongchang, na Coréia do Sul, con-
tando com uma programacao especial,
quase integral, de transmissdes da
competi¢do. A emissora de televisdo
americana NBC e a empresa de tec-
nologia Intel formaram uma parceria
com o objetivo de produzir 30 even-
tos em RV, entre transmissdes ao vivo
e sob demanda. Esses eventos resul-
taram em aproximadamente 50 horas
de contetddo transmitidos a partir de
um aplicativo especifico para smart-
phones, o NBC Sports VR®. O acesso
aos videos sob demanda foi aberto ao
publico, enquanto as transmissdes ao
vivo foram exclusivas para assinantes
da emissora de televisdo, que precisa-
ram autenticar suas assinaturas de TV

por satélite, a cabo ou acesso digital

(Hayden, 2018).

3 Retirado de https://play.google.com/store/
apps/details?id=com.nbc.winter.olympics.
android&hl=pt_BR&pageld=none, em 20
de junho de 2018.

No entanto, chama a aten¢éo o for-
mato de disponibiliza¢do desses con-
tetidos ao publico. Se nas transmissdes
tradicionais pelo rddio e televisdo as
limitacoes se davam pela quantidade
de emissoras que tinham ou ndo os di-
reitos de transmissdo, as transmissdes
em realidade virtual exigiram também
fatores limitadores como o tipo de dis-
positivo de realidade virtual, capacida-
de de conexao e localizagfo geogréfica.

Para acessar o contetido em RV, os
usudrios deveriam obrigatoriamente
fazer o download do aplicativo NBC
Sports VR. Esse aplicativo possui uma
limitagdo territorial, permitindo que
apenas assinantes dos Estados Uni-
dos tenham acesso ao conteddo con-
siderado “premium”, impossibilitando
que usudrios na América Latina, por
exemplo, acessem o conteddo. Esse
modelo de restri¢cdo a contetdos di-
gitais nfo é novidade, sendo bastante
comum. Mas além dessas limitaces,
0 acesso ao contetido contou também
com restri¢cdes de equipamentos. Para
a chamada experiéncia completa em
RYV, o contetddo pode ser acessado pela
maioria dos equipamentos disponiveis:
Google Cardboard, Google Daydream,
Oculus Gear VR, dispositivos compati-
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Tabela 1 — Resumo dos dados coletados

Jogos Olimpicos Realizacao Coleta Total de Tweets
Rio 2016 5 a 21 de agosto de 2016 16 a 28 de agosto de 2016 808
Pyeongchang 2018 8 a 25 de fevereiro de 2018 20 de fevereiro a 4 de margo de 2018 1.530

Fonte: Elaborado pelos autores.

veis com a tecnologia Windows Mixed
Reality. Nessa relagfo, ficaram de fora
os dois mais robustos equipamentos
de RV, o Oculus Rift, dispositivo que
deu infcio a nova corrida pela RV, e o
HTC Vive, um dos mais utilizados en-
tre os desenvolvedores da tecnologia.
Outra possibilidade de acesso ao
conteddo foi por meio do aplicati-
vo desenvolvido pela Intel, chamado
Intel True VR. No entanto, as limita-
coes de acesso a esse formato foram
maiores ainda. Para acessar, o usudrio
deveria utilizar um Samsung Gear VR
ou Google Daydream. Ambos equipa-
mentos sfo acessérios que precisam
ser acoplados a determinados e limita-
dos modelos de smartphones das mar-

cas Samsung e Google.

4. Percepcoes sobre as

transmissdes olimpicas em

RV

Para entender como esses contet-
dos de realidade virtual foram consu-
midos pelos expectadores dos Jogos
Olimpicos foi proposta uma pesqui-

sa* de cardcter exploratério, que tem

4 O presente trabalho foi realizado com apoio
da Coordenacéo de Aperfeigoamento de Pes-

soal de Nivel Superior — Brasil (CAPES)

como finalidade, conforme Gil (2008,
p- 27), “desenvolver, esclarecer e mo-
dificar conceitos e ideias, tendo em
vista a formula¢@o de problemas mais
precisos ou hipéteses pesquisdveis
para estudos posteriores”. Dessa for-
ma, optou-se entdo por uma coleta de
dados na rede social digital Twitter®.
Por ser um ambiente de constante tro-
ca de informagdo, essa plataforma se
apresenta como uma ferramenta pro-
dutiva para a obtenc¢do de opinides
sobre determinado assunto. Os dados
foram coletados manualmente na rede
por meio de sua ferramenta de pes-

quisa avanc¢ada®, buscando resultados

— Cédigo de Financiamento 001. Uma versao
desse artigo foi apresentada no 41° Congres-
so Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo,
na Universidade da Regido de Joinville (Uni-
ville), em Joinville-SC, de 2 a 8 de setembro
de 2018, sob o titulo “Realidade Virtual
e Jogos Olimpicos: As novas experiéncias
tecnolégicas mididticas a partir das dltimas
edigdes dos Jogos Olimpicos de verdo e de
inverno”.

5 Este artigo integra objetos e metodologias
que envolvem pesquisas de interesse do Gru-
po de Estudos em Ubiquidade Tecnolégica
(UBITEC) do Programa de Pés-Graduacao
em Comunicagdo Social da PUCRS.

6 As coletas foram realizadas durante o més
de abril de 2018, utilizando a ferramenta de
busca avancga do Twitter, retirado de https://
twitter.com/search-advanced?lang=pt, em
10 de maio de 2018.

especificos contendo os termos “VR”
e “Olympics”, em quaisquer locali-
dades e idiomas, considerando o in-
tervalo entre os cinco dias anteriores
ao encerramento das competi¢des e 0s
sete posteriores. Foram estabelecidos
como recorte amostral os dois perfodos
apresentados na tabela 1.

No gréfico 1 foram distribuidas as
quantidades de tweets ao longo dos
perfodos selecionados, as datas foram
representadas por seus respectivos
dias de coleta, sendo 1 para o primeiro
dia, e assim consequentemente, refor-
cando que a partir dia 6 as competi-
¢oes ja haviam encerrado. Foi possivel
observar o maior volume de postagens
durante a realiza¢do dos Jogos, cain-
do consideravelmente apés o encer-
ramento. Chamou a atengdo o pico do
segundo dia coletado durante as com-
peti¢des Rio 2016, onde ao verificar as
postagens realizadas nesse dia, mais
de metade delas mencionavam uma
série da Samsung, em realidade vir-
tual, que cobriu a sele¢do americana

de basquete’.

7 Samsung follows men’s Olympic basketball
Jjourney in VR. CNet Magazine, 17 ago. 2016,
retirado de https://www.cnet.com/news/
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Gréfico 1

Tweets por dia

Fonte: Elaborado pelos autores a partir das

coletas no Twitter.

Gréfico 2

Tipos de tweets

Fonte: Elaborado pelos autores a partir das

coletas no Twitter.

Ao analisar as postagens (gréfico
2) foram identificadas duas categorias
recorrentes: compartilhamento de no-
ticias de portais, blogs, midia, etc., e
opinides dos usudrios que interagiram
com algum contetido em RV. A andli-
se identificou que, em ambas edi¢des
olfimpicas, o ntimero de noticias foi
aproximadamente dez vezes superior

ao de opinides. Na coleta referente aos

samsung-announces-mens-olympic-baske-
thall-journey-in-vr, em 2 de junho de 2018.

Tweets por dia

450
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2 |

0 I I I | | II _I -0 ul B _m
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Rio 2016

89,5%

W noticia

Jogos Rio 2016 foram 89,5% de no-
ticias, 8,6% de usudrios expressando
suas opinides e 1,9% de outros tipos
de postagens. Em Pyeongchang 2018,
os resultados apresentaram 88,8% de
noticias, 9% de opinides de usudrios e
2,2% de outras publicac¢oes.

A tabela 2 contém as postagens
mais replicadas na rede em cada edi-
¢do, novamente reforgando a producio
e compartilhamento de noticias acerca
do tema realidade virtual. Durante as

competi¢gdes Rio 2016 muitos foram

Pyeongchang 2018

W opinido ™ outro

os tweets mencionando a série em
realidade virtual da Samsung que co-
briu a trajetéria da sele¢do americana
de basquete durante os Jogos. J4 em
Pyeongchang 2018, a postagem mais
retweetada referia-se A banda Seven-
teen, um grupo musical sul-coreano fa-
moso que realizou uma competicdo em
realidade virtual simulando algumas
modalidades disputadas nos Jogos de
Inverno. Esse acontecimento néo teve
relag¢do direta com a transmissdo dos

Jogos em realidade virtual, tendo sua
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Tabela 2 — Resumo dos dados coletados

Jogos A 1o d . Total
ssunto da postagem

Olimpicos R de retweets
Série da Samsung em RV sobre a sele¢io de basquete olimpica americana®. 319

Rio 2016 Oculus Rift, Google Cardboard e Olimpiadas’. 65
Getty Images usa robds submersos e RV para captar imagens nos Jogos Rio 2016'. 45
Banda Seventeen realiza batalha olimpica em VR'. 117

Pyeongchang

2018 Robds, drones e RV nos Jogos de Inverno'2. 30
Se a NBC nao puder melhorar sua cobertura da VR Olympics, ela deve simplesmente parar'®. 72

Fonte: Elaborado pelos autores a partir das coletas.

repercussdo amplificada  provavel-
mente pela participacdo dos compo-
nentes da banca e o engajamento de
seus fas nas redes sociais. Em contra-
partida, outro tweet chamou a atencdo:

o portal Engadget fez uma publicacio

8 CNET. Samsung follows men’s Olympic bas-
ketball journey in VR. Retirado de https://
www.cnet.com/news/samsung-announces-
mens-olympic-basketball-journey-in-vr, em
1 de julho de. 2018.

9 Matchnode. Virtual Reality in Marketing:
Oculus Rift, Google Cardboard, & the Olym-
pics. Retirado de http://www.matchnode.
com/blog/virtual-reality-marketing/?ref=
quuu&utm_content=buffere2¢20&utm_me
dium=social&utm_source=twitter.com&utm_
campaign=buffer, em 1 de julho de 2018.

10 Recode. Getty is using underwater robots
and VR to make its Rio Olympics pictures
stand out. Retirado de https://www.recode.
net/2016/8/12/12405918/getty-photos-rio-
olympics-360-robot, em 1 de julho 2018.

11 Youtube. SEVENTEEN’s Winter Olympics
VR Baitle. Retirado de https://www.youtu
be.com/watch?v=3kKBX0FapV4&feature
=youtu.be, em 1 de julho de 2018.

12 MIT Technology Review. What it felt
like to visit the most tech-centric Olympi-
cs ever. Retirado de https://www.techno
logyreview.com/s/610181/what-it-felt-1i
ke-to-visit-the-most-tech-centric-olympics
-ever/?utm_source=twitter.com&utm_me
dium=social&utm_content=2018-02-23
&utm_campaign=Technology+Review, em 1
de julho de 2018.

13 Engadget. If NBC can’t improve its VR Olym-
pics coverage, it should just stop. Retirado de
https://www.engadget.com /amp/2018/02/20/
nbe-winter-olympics-2018-vr-review, em 1
de julho de 2018.

criticando diretamente a cobertura em
realidade virtual dos Jogos de Inverno,
a noticia teve repercussio considerd-
vel na coleta.

O que pdde ser observado foi
que a presenca direta dos usudrios
expressando sua percepgdo sobre as
aplica¢des e a utilizagdo da realida-
de virtual durante os Jogos Olimpicos
foi relativamente baixa. De qualquer
modo, ao buscar especificamente opi-
nides pessoais foi possivel identificar
124 postagens entre os dois eventos
que puderam ser categorizadas como
manifesta¢des positivas ou negativas.
No Rio de Janeiro 2016 foram 37 po-
sitivas e 11 negativas, j4 em Pyeong-
chang 2018 houve uma inversdo com
36 postagens positivas e 40 negativas,
conforme gréfico 3. Logo, verificou-se
um decréscimo significativo das opi-
nides positivas em relagdo a explo-
racdo de contetidos em RV nos Jogos
Olimpicos, onde as competi¢des Rio
2016 apresentaram mais de um tergo
das manifestagdes positivas, ndme-
ro que caiu para menos da metade
quatro anos depois em Pyeongchang
2018.

Outra constatacdo interessante foi

estabelecida a partir da andlise das

palavras mais recorrentes em todas
as coletas, conforme mostra a figura
2. Além da presenga de termos gené-
ricos j4 esperados como “olympics”,
“virtualreality”, “winter”, “app”, se
identificou a recorréncia de citacdes
das empresas Intel, Samsung e NBC,
patrocinadores  oficiais dos Jogos
Olimpicos e responsdveis pelas imple-
mentagdes dos contetddos em realida-
de virtual (Comité Olimpico Interna-
cional, 2018).

Ao buscar os usudrios mais citados
nas coletas, a presen¢a de patrocina-
dores e empresas ficou evidente, como
apresentado na figura 3, onde a Intel e
a NBC tiveram destaque com 221 e 95
mengdes respectivamente. O perfil @
weareoneEXO, que teve 128 mengaes,
refere-se & banda K-pop que partici-
pou na cerimdnia de encerramento dos
Jogos de Inverno 2018.

Nesse mesmo sentido, a frequente
citagdo da empresa Intel, patrocinado-
ra dos Jogos Olimpicos, foi destaque
em uma das meng¢des no Twitter, como
mostra a figura 4 em postagem do per-
fil European Association of Communi-
cations Agencies. A postagem cita que
a Intel teve mais que o dobro de cita-

¢oes nas redes sociais digitais do que
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Gréfico 3

Opinides nos tweets

Fonte: Elaborado pelos autores a partir das

coletas no Twitter.

Figura 2
Nuvem com as 100 palavras mais

recorrentes — 2016 e 2018

Fonte: Elaborado pelos autores a partir das

coletas no Twitter.

Figura 3

Usudrio com mais ocorréncias

Fonte: Elaborado pelos autores a partir das

coletas no Twitter.

Figura 4

Usudrio com mais ocorréncias

Fonte: Twitter, retirado de
https://twitter.com/EACA _eu/
status/968795496444846080, em 24 de
setembro de 2018.
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@Samsung 7 @weareoneEXO 128
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32% of all social media mentions were of
#Intel, more than double the share of voice of
any other sponsor! #WinterOlympics2018
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via @Campaignmag ow.ly/2UqG30iF9Yx
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qualquer outro patrocinador, somando

32% de todas as mengdes.

5. Entendendo o contexto

das transmissoes olimpicas

em RV

Ao analisar os dados coletados
chama a atencdo o ndmero reduzi-
do de manifesta¢des de usudrios co-
muns ou ndo vinculados diretamente
a dreas tecnoldgicas. Por se tratar de
aplicagdes e tecnologias bastante re-
centes, grande parte das percepgoes
s@io abordadas mais frequentemente
pela imprensa especializada em tec-
nologia, onde as criticas a respeito dos
modelos de transmissdo ndo demora-
ram a surgir. Metz (2018), articulista
sobre realidade virtual no portal MIT
Technology Review, destacou que um
evento como os Jogos de Inverno de
Pyeongchang carrega elementos que
fazem diferentes o uso da realidade
virtual: é um lugar longe e caro para se
viajar, para ter uma boa visdo das pro-
vas é necessdrio ter acesso aos melho-
res lugares da disputa. Junte tudo isso

as temperaturas negativas de -9°C'.

14 No Instagram, o perfil oficial dos Jogos
Olimpicos realizou diversas postagens
mostrando as temperaturas negativas

Ou seja, a realidade virtual tinha tudo
para fazer uma grande estreia nos jo-

gos. No entanto, segundo Metz (2018):

Quando se trata de espetdculos
como as Olimptadas, os criado-
res de contetido ainda néao sabem
como filmar imagens atraentes
de RV ou qual a melhor forma de
apresentar seu contetido para nds.
E continua diftcil assistir por mais
de alguns minutos, com falhas ir-
ritantes e qualidade de imagem
que ainda est@o muito abaixo do
que vocé vé em uma tela plana'

(Metz, 2008).

Uma primeira critica estava rela-
cionada a baixa resolucdo das ima-

gens. Para grandes elementos, ndo

durante a realiza¢io das competigdes, re-
tirado de https://www.instagram.com/p/
BfW_IbXjbfT; https://www.instagram.
com/p/BfZiunYDiV2 e https://www.insta
gram.com/p/BfhLHciDaB3, em 2 de junho
de 2018.

15 No original: “When it comes to spectacles
like the Olympics, content creators still
aren’t sure how to shoot compelling VR
footage or how best to present their content
to us. And it remains hard to watch for more
than a few minutes, with annoying glitches
and image quality that’s still far below what
you get on a flat screen”.

havia dificuldades de visualizagdo,
mas para objetos menores, como o
rosto dos atletas, era quase impossivel
a sua identificagfo. Outro problema,
segundo Metz (2008), estava no modo
como as imagens chegavam aos usué-
rios. Sendo um dispositivo em que o
usudrio estd completamente envolto, a
troca de cAmeras precisa atender cui-
dados especificos para a transi¢do das
imagens. No entanto, segundo o relato
de Metz, a troca de cAmeras ocorria
sem o controle dos usudrios.

Metz (2018) chama a ateng@io para
as diferentes experiéncias entre os
esportes em RV. Segundo ela, espor-
tes como half-pipe snowboarding pa-
reciam carregar expectativas de uma
boa finalidade para uso da realidade
virtual. Mas em razdo da extrema ve-
locidade do esporte, junto aos proble-
mas de transmissdo necesséria para o
streaming, os atletas “mais pareciam
borrdes na tela”. J4 o curling, em que
atletas deslizam discos em uma pista

de gelo:

[-..] muito mais adequado para a
visualizag@o em realidade virtual,
porque acontecia em uma superfi-

cie plana e havia apenas algumas


https://www.instagram.com/p/BfW_lbXjbfT
https://www.instagram.com/p/BfW_lbXjbfT
https://www.instagram.com/p/BfZiunYDiV2
https://www.instagram.com/p/BfZiunYDiV2
https://www.instagram.com/p/BfhLHciDaB3
https://www.instagram.com/p/BfhLHciDaB3

pessoas participando em um deter-
minado momento. A iluminagao
era consistente, era mais facil ver
mais a¢do de qualquer ponto de
vista, e havia muito tempo para
euw mudar de uma visao de cimera

para outra sem perder muito (Metz,

2018).

A autora (ibidem) ainda destaca
que as futuras transmissdes devem
investir em melhor qualidade das ima-
gens; proporcionar mais opgdes de ca-
meras, melhor posicionadas e com am-
plitudes reais de 360°, e ndo os 180°
oferecidos pelas transmissdes oficiais

do evento. Por fim, ela aponta:

Mostrar mais eventos ao vivo e
realmente pensar muito sobre o
que os videos pré-gravados ofe-
recem. Se eu tier o trabalho de
fazer o download de um aplicativo
e colocar um headset de realidade
virtual, quero ver algo especial.
Eventos ao vivo dao aos especta-

dores de RV um senso de urgéncia

(METZ, 2018).

Em uma nova critica publicada

por outro veiculo especializado, Dent

(2018) apontou a experiéncia em RV
como “irregular e decepcionante”. Os
problemas comegavam na navegacdo
do aplicativo que gerava as imagens.
Além de travamentos que exigiam se-
guidas reinicializa¢des do software,
eram comuns que telas pretas surgis-
sem a cada novo carregamento do con-
tetido. Como j4 identificado por Metz,
talvez nem todas as experiéncias pos-
sam ou devam ser transmitidas a par-
tir da tecnologia de RV. Na opinido de
Dent, assistir a prova de downhill skii-
ng foi “provavelmente o pior evento
para ver sobre esta tecnologia”. Dent
identificou também posi¢des de came-
ra problemdticas, que permitiam que
os atletas se aproximassem demais da
objetiva e acabavam por gerar uma
imagem gigantesca, distorcida e borra-
da para quem experimentava a tecno-
logia. Para evitar esses problemas, era
necessério optar pelo recurso em que o
controle das imagens era feito por um
editor. Como esses cortes tinham pou-
cos segundos, ndo havia muito tempo
para explorar os ambientes em 360°.
No fim das contas, resume Dent “vocé
assiste ao mesmo feed de transmissdo
2D de qualquer pessoa”. Assim como

ja havia sido apontado por Metz, o cur-

ling acabou sendo a melhor experién-

cia assistida por meio da RV:

Por causa do ritmo relativamen-
te calmo e atmosfera controlada,
foi realmente muito divertido de
assistir em RV. A maioria das ca-
meras ndo é muito ampla, entdo
os problemas de resolu¢do eram
minimos. E o curling é um jogo
de profundidade, por isso a vista
3D de 180 graus era ideal (Metz,
2018).

E necessdrio contextualizar que as
andlises de Metz e Dent sdo leituras
feitas a partir de profissionais espe-
cializados em tecnologias. Para tentar
identificar as percep¢des do publico
em geral, indo para além de aponta-
mentos exclusivamente de analistas,
se optou por realizar uma série de co-
letas na rede social digital Twitter com
o objetivo de tentar mapear as percep-
¢des a respeito do mesmo assunto.

Ao relacionar um breve histérico
das tecnologias comunicacionais dos
Jogos Olimpicos, a utiliza¢@o recente
de RV e as manifestagdes presentes
no Twitter acerca das transmissdes

olimpicas com essa tecnologia foi pos-
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sivel inferir alguns apontamentos e

reflexdes.

6. Consideragoes finais

A partir das andlises realizadas,
tanto pela coleta de discursos entre
usudrios do Twitter como pela amostra
da critica especializada a respeito da
qualidade da transmissdo em RV, con-
sideramos duas frentes de problemati-
zacdo a partir da proposta da pesquisa.

Assim como ocorreu no principio
dos meios de comunicacdo tradicio-
nais, como o rddio e a TV, e também
com a transmissdo de contetidos mul-
timidia pela internet, as tecnologias
envolvendo a RV ainda se encontram
em pleno desenvolvimento, confi-
gurando um campo a ser explorado.
Essa exploragdo envolve desde in-
vestimentos na amplia¢do do desem-
penho técnico de transmissdo até a
constitui¢do de uma linguagem narra-
tiva prépria para esse meio. Enquanto
as demandas de ordem técnica sejam
fundamentais para uma verdadeira
imersdo, sensag¢do prometida pela
RV, nos parece necessdrio avangar
para novos modelos de produ¢do des-

vinculados da tradi¢cdo audiovisual

esportiva predominante na TV. Mes-
mo com nimero reduzido de usudrios,
como identificado no baixo indice de
opinides pessoais entre os eventos,
a tendéncia é de ampliacdo da au-
diéncia juntamente com a prolifera-
¢do dos dispositivos de RV. Nota-se,
contudo, que o nidmero de pessoas
que estdo utilizando as tecnologias de
RV vem crescendo ao longo do tem-
po, e consequentemente a incidéncia
das reclamacdes e constatacoes de
defeitos. Os dados analisados tam-
bém podem indicar que o cardter de
novidade dos contetidos em RV em
2016 auxiliaram em uma percepcio
mais positiva das aplicagdes. Contu-
do, com os avancos tecnolégicos apés
dois anos, parece haver um nivel de
exigéncia maior por parte dos usud-
rios. Possivelmente o alto custo e a
demanda por diversos requisitos téc-
nicos influencia no perfil ainda espe-
cifico de usudrios, ndo atingindo uma
“popularidade” considerdvel.

Uma segunda constatacdo, mais
evidente na manipula¢do dos dados
coletados a partir do Twitter, é a ex-
pressividade com que as marcas pa-
trocinadoras aparecem nos discursos.

Mesmo que as criticas a respeito da

nova tecnologia tenham sido um tanto
negativas, as organizacdes financiado-
ras conseguem se destacar mesmo ndo
entregando as experiéncias prometi-
das, como jd mencionado, a sensacdo
plena de imersdo dos espectadores. De
acordo com James (2008), quase um
terco das mengdes a marcas se refe-
riam a Intel, representando mais que
o dobro das cita¢des de qualquer ou-
tro patrocinador. Além das limitagdes
técnicas, tais dados indicam que as li-
mitagdes de transmissdo, consequen-
tes dos contratos de exclusividade dos
patrocinadores do Comité Olimpico
Internacional, de alguma maneira
também brecam uma possivel massi-
fica¢@o dos contetdidos em RV.

Apesar da velocidade dos avangos
tecnolégicos, as aplicagdes e conted-
dos em RV ainda sdo incipientes e
tem inimeras possibilidades de evo-
lu¢do dentro das transmissdes espor-
tivas. No Brasil, por exemplo, grande
parte dos conteddos oficiais em RV
relacionados aos megaeventos espor-
tivos ainda ndo estdo disponiveis. Em
2018, tanto os Jogos Olimpicos de In-
verno quanto a Copa do Mundo ainda
apresentaram limitagdes em RV para

os sul-americanos. Pelo que os dados



e opinides coletadas apontaram, vive-
-se um perfodo de testes com muitos
ajustes a serem realizados.

Conforme observado na proposta
das “rupturas mididticas”, a transi-
¢do entre cada uma das etapas leva
um considerdvel perfodo de tempo
até se concretizarem. Tendo em vista
que as transmissdes olimpicas massi-
vas em RV foram iniciadas em 2012,
essa possivel nova “ruptura imersiva”
ainda precisa se desenvolver. Con-
tudo, os indicios iniciais apontam a
existéncia de uma potencialidade seu
estabelecimento. Todavia, os estudos e
as pesquisas nesse campo se mostram
produtivos e devem continuar. O en-
tendimento do processo desde seu ini-
cio, com o registro constante de dados
e informagdes, continua sendo funda-

mental para futuras andlises.
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Os clubes de futebol

e novas formas de produzir
a informacdo desportiva

Football clubs and new ways to produce sports information

Resumo

A inddstria do futebol vem crescendo
economicamente e os clubes passam
por um processo de racionalizag¢io, que
profissionaliza gestores e busca méao-
-de-obra especializada. Em paralelo,
a digitalizag@o provocou altera¢des no
mercado dos media desportivos, aumen-
tando a oferta de contetddos e abrindo
espaco a novos atores. Os clubes de fu-
tebol criaram seus préprios canais de
comunicag¢do, empregando profissionais
com formacgdo e experiéncia em jorna-
lismo para a producfio de conteddos
informativos. Neste trabalho, Benfica,
Botafogo e PSG serfio analisados, tendo
sido escolhidos pela inovacdo na ges-
tdo e criacdo de contetidos audiovisuais
(Benfica criou a primeira TV de clube
em Portugal; Botafogo com um canal
préprio em redes sociais e criticas posi-
tivas da imprensa; PSG inovou ao fazer
um canal para web). Esse estudo permite
refletir sobre as mudangas no campo
do jornalismo. Os resultados mostram
que a producdo da informagdo obedece
ao mesmo tempo a légicas préprias dos

clubes e do jornalismo.

Palavras-chave: jornalismo, clubes,

futebol.

Abstract

The football industry has grown eco-
nomically, leading to a rationalization
process of football clubs that profession-
alizes management and seeks special-
ized labour. In parallel, digitization has
led to major changes in the sports media
market, increasing the content offer and
making room for new actors. Football
clubs have created their own media
channels, employing professionals with
training and experience in journalism to
produce contents. This paper analyses
3 clubs (Benfica, Botafogo and PSG),
chosen due to their innovation in the
field (Benfica launched Portugal’s first
football club TV, Botafogo TV was criti-
cally acclaimed, PSG created a WebTV).
We will reflect on the changes in the
field of journalism and in their profes-
sional practice. The results show that
the production of information follows
a sport’s logic and, at the same time,
undergoes broader pressures common

to other parts of the journalism field.

Keywords: sports journalism; football
clubs; communication journalism; sports

media
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Introduc¢ao

Nas tdltimas décadas, as organi-
zagdes desportivas tém vindo a se
transformar, deixando para trds o
lado amador da sua gestao. Isso sig-
nifica que, em geral, hd um processo
de racionalizagdo e profissionaliza-
¢do a nivel administrativo, que se
reflete na especializagdo de seus
funciondrios (Gasparini, 2000). Essa
transformacdo é liderada por insti-
tui¢des ligadas ao desporto espet4-
culo, nomeadamente as ligas norte-
-americanas e os clubes de futebol.
Em particular, os grandes clubes
europeus passam a ser vistos como
empresas multinacionais pelo seu al-
cance global e pela sua capacidade
de atrair mao-de-obra e consumi-
dores estrangeiros (Andreff, 2012).
Para alguns, a espetacularizacio do
futebol, sua relacdo com os media e
os avancos nas tecnologias digitais
faz com que clubes de futebol sejam
comparados com empresas de entre-
tenimento, pois competem pelo mes-
mo mercado (Portet-Ginesta, 2011).

O desenvolvimento das tecno-
logias digitais contribui para alte-
ra¢des na forma de trabalhar e na

composi¢do do mercado mediético.

Para Neveu (2005), entre os anos
1980 e 2000, houve uma expansdo
e valoriza¢do da profissdo de jor-
nalista, devido ao crescimento do
volume de profissionais e a queda
de regimes autoritdrios. Com mais
jornalistas no mercado, é mais fécil
para as empresas de comunicagdo e
media langarem novos empreendi-
mentos no mercado digital (Estien-
ne, 2007, p.28). Com essas e outras
mudangas, os jornalistas precisam
repensar as suas atividades, com
novas formas e novos espacos de
producdo de contetdo.

Em paralelo, hd uma crise de
valores e de modelo financeiro dos
meios de comunicacfo. Atualmente,
nota-se a utilizacdo de novas dire-
trizes na producdo da informacdo,
maior tendéncia A convergéncia
digital e a faléncia do modelo de
negécio da imprensa (Pereira e Ad-
ghirni, 2011). Enquanto as empresas
de media passam por uma crise de
identidade, a facilidade para publi-
car, no ambiente digital, permitiu
que clubes de futebol aproveitassem
para lancar seus préprios vefculos
para reforgar as suas estratégias de

comunicac¢do, desenvolvimento de

marca e atingir objetivos comerciais
(Borges, 2017).

Em Portugal, os boletins infor-
mativos das organizac¢des desporti-
vas estdo presentes na histéria de
imprensa desportiva desde a viragem
do século XIX ao século XX (Pinhei-
ro, 2010, p. 77), tendo ainda ganhado
uma impulsdo nos anos 1980 e 1990
(Pinheiro, 2010, p. 417). Grandes
clubes portugueses mantém ativas
publicacdes impressas regulares,
seja em forma de revista ou de jornal.
Contudo, essas condi¢des ndo foram
encontradas nos pafses nos quais se
desenvolveu a presente investigacao,
além de ter sido dado prioridade a
veifculos audiovisuais.

Neste artigo, vamos analisar a
producdo de informagdo por parte de
trés clubes de futebol: Benfica, Bo-
tafogo e Paris Saint-Germain (PSG).
Cada um dos clubes apresentava
elementos inovadores na gestdo e
criacdo de contetddos audiovisuais
(Benfica, na criacdo da primeira TV
de clube em Portugal; Botafogo, com
um canal préprio em redes sociais e
criticas positivas da imprensa; PSG
inovou ao fazer uma canal para web).

Alteragdes recentes no mercado de



media e no cendrio do jornalismo
desportivo criaram um ambiente
para que organizagdes desportivas
passassem a desenvolver os seus pré-
prios canais de comunicagdo, tais
como os casos estudados. Assim, a
andlise da producdo de contetddo por
parte dos clubes ser4 vista dentro do
contexto de transformag¢des do jor-
nalismo, permitindo refletir sobre a

prética profissional.

Explosdo da oferta

no mercado de media

desportivo

A abertura dos mercados de te-
lecomunica¢des na Europa fez au-
mentar a concorréncia. Para atrair
o ptblico, houve uma corrida por
direitos de transmissdo, elevando os
precos de contetidos desportivos, so-
bretudo no futebol. Isso fez com que
o desporto passasse a ser explorado,
em sua maioria, por canais privados
e especializados. Apesar de haver
concorréncia entre diferentes tipos
de media, a abundancia de informa-
¢do desportiva pode acabar sendo
benéfica. A televisdo detém o papel

na transmissdo dos jogos, enquanto

rddios e online conseguem dar as
noticias de maneira mais rdpida e o
impresso tem espago para andlises
mais aprofundadas. Assim, cada um
acaba por achar o seu espaco, sem
que haja grandes prejuizos (Boyle,
20006).

Contudo, a ampliacdo da oferta
nos contetidos néo significou maior
variedade ou aumento de qualida-
de. Vefculos especializados contri-
buem para uma maior circulacio
de informacdo desportiva, mas h4
uma concentra¢do em modalidades
mais populares e espetacularizadas.
A hierarquia que se cria pode es-
tar sujeita a efeitos de conjuntura,
como sucesso momentaneo, gostos
nacionais e grandes acontecimentos,
como os Jogos Olimpicos (Marchet-
ti, 2002, p. 70). Com a sofisticac¢io
do mercado, surgem mais ac¢des de
promocédo cruzada e maior proximi-
dade entre os setores comerciais,
editoriais e desportivos. Vefcu-
los impressos aproveitam grandes
eventos desportivos ou momentos
no infcio da época para lancar edi-
¢des especiais, almanaques e guias
sobre campeonatos. Outra estratégia

recorrente para veiculos impressos

tradicionais passa pela criacdo de
canais de televisdo paga ou via In-
ternet como forma de manter uma
posicdo de destaque no mercado edi-
torial. Exemplos podem ser vistos
em Portugal, através de A Bola, mas
também no Times de Londres (Boyle,
2006, 89) e, em Franca, com o jornal
L’Equipe (Marchetti, 2002, p. 73).
O crescimento econémico do
futebol permitiu que a cobertura
jornalistica se expandisse. Mais do
que cobrir resultados, os lados eco-
némico e cultural também passaram
a ocupar as pdginas dos jornais. Para
Boyle (2006, p. 92), o futebol é o
principal motor de transformagao, na
medida em que ele agora faz parte da
inddstria do entretenimento, sendo
um negécio importante envolvendo
as finangas de grandes corporagdes.
O crescimento do futebol como in-
distria e a sua internacionalizacdo,
associada a maior demanda por con-
teddo, fizeram com que a cobertu-
ra desportiva — principalmente de
grandes eventos — tomasse também
conotagdes politicas e econémicas,
mudando a forma como o jornalis-
mo desportivo era tradicionalmente

feito.
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O aumento do fluxo financeiro
no futebol profissional e o interesse
das grandes marcas em associar a
sua imagem a clubes e atletas fez
com que o poder e a influéncia de
agentes, consultores de imagem e
relagdes publicas aumentassem.
Esses profissionais agem como in-
termedidrios entre as estrelas e o
publico, tendo por meta a construgdo
e gestdo da imagem de seus clientes
através de uma variedade de plata-
formas. Isso acabou influenciando a
velocidade, a escala e o formato da
atual cultura de celebridade (Whan-
nel, 2002). O reposicionamento do
futebol como parte da inddstria do
entretenimento e dos espetdculos
faz com que algumas das prdticas
dos dltimos sejam incorporadas ao
ambiente desportivo, tornando, tam-
bém o jornalismo desportivo, mais
semelhante ao jornalismo feito so-
bre setores das industrias culturais
(Boyle, 2006, p. 111).

Tanto atletas como clubes pas-
saram a empregar profissionais de
comunicagdo para gerir a sua relagéo
com a imprensa. Tendo em conta o
volume dos investimentos econémi-

cos e a multiplicacdo de jornalistas

e vefculos cobrindo o desporto, os
organizadores dos grandes eventos
e institui¢des desportivas profis-
sionalizaram a sua comunicagio,
exercendo maior controle sobre o
acesso e a difusdo da informacéo
(Borges, 2018). A concretizagio des-
sas estratégias se evidenciam pelo
recurso frequente as conferéncias de
imprensa, o desenvolvimento de sites
por onde sdo divulgadas as informa-
¢cdes e a negociagdo das entrevistas
(Marchetti, 2002, p. 76).

Dentro dos clubes, o processo de
profissionalizac¢do passa pelo reco-
nhecimento da importancia de pes-
soas especializadas na comunicacéo
de organizag¢des desportivas, como
assessores de marketing, relacoes
publicas, entre outros (Montafiola et
al, 2012). O nivel de mediatiza¢ao de
uma modalidade desportiva e a sua
notoriedade influenciam o nivel de
desenvolvimento da profissionaliza-
¢do da comunicag¢do e os orcamentos
colocados a disposi¢do (Frandsen,
2016). Sendo o futebol a modalidade
mais popular e que gera mais recur-
sos no mundo, ao lado das grandes
ligas americanas, é normal que es-

sas organiza¢des tenham atingido

um nivel de profissionaliza¢io mais
avancado.

Alguns clubes decidiram ir mais
além e criaram seus préprios canais
de televisdo. O Manchester United
foi o pioneiro ao langar um canal
de TV paga com conteddos exclu-
sivos sobre o clube. Com o tempo,
outros clubes, tanto no Reino Unido
(Boyle & Haynes, 2004), como em
outros pafses, seguiram o exemplo
da MUTYV. Tal como hd uma varie-
dade de clubes e formas de gestao,
o mesmo pode ser dito sobre os seus
media, pois assumem diferentes for-
matos, como rddio online, TV paga,

WebTV, entre outros (Borges, 2017).

A producio de informacio

dentro dos clubes de

futebol

Para o presente trabalho, vamos
analisar a producéo de contetddos em
trés media de clube: a Benfica TV, a
Botafogo TV e a PSG TV. O Benfica
usa um modelo de canal de TV paga,
o Botafogo chama de TV as suas pla-
taformas oficiais, divulgada através
da sua pédgina e das redes sociais,

enquanto o PSG adota um modelo



WebTV freemium, onde parte do con-
teudo é paga, e outra parte gratuita.
Embora diferentes, é possivel pensar
numa defini¢do de que englobe os
media de clube na sua generalidade:
sdo plataformas de comunicacio ge-
ridas pelos clubes de futebol. Podem
funcionar em diferentes suportes,
mas como o seu principal elemento
de cria¢do de valor é o jogo, a ima-
gem é fator fundamental, de modo
que a televisdo ou plataformas mul-
timédia sdo os principais veiculos
usados. Assim, os clubes passaram
a ter os seus préprios nicleos de
producdo de contetdos e profissio-
nais com formacdo e experiéncia em
jornalismo desportivo passaram a
ser contratados para formar as reda-
¢oes. Esse deslocamento no ambien-
te de trabalho permite pensar sobre
a forma de produ¢do da informacdo,
refletindo sobre a prépria pratica
jornalistica.

O nosso trabalho vai usar como
base o material empirico coletado
através de entrevistas-etnograficas
(Beaud & Weber, 2010) com profis-
sionais que trabalham nos media de
clube. Foram ao todo 17 entrevistas

no total, sendo 8 no Benfica, num

universo de 18 pessoas, 5 no Bota-
fogo, num universo de 6 profissio-
nais, ¢ 4 no PSG, num universo de
8 empregados. As entrevistas foram
realizadas nos locais de trabalho dos
entrevistados e duraram, em média,
cerca de 30 minutos, entre dezembro
de 2013 e julho de 2014. Nas reda-
¢des dos clubes havia a possibilida-
de de interrupg¢do da entrevista por
motivos profissionais, contudo além
dos dados coletados durante a entre-
vista, isso permitiu complementar a
investigacdo com a observac¢do dos
espagos, da dindmica organizacional
e das formas de relacionamento.
Cada um dos clubes estudados
apresentava caracteristicas tnicas
que motivaram a sua escolha. No
infcio do processo de investiga-
¢do, o Benfica era o tnico clube
em Portugal com um canal de TV
préprio, sendo que ja se falava na
possibilidade do clube transmitir os
seus préprios jogos, o que acabou
por acontecer. No Brasil, os clubes
de primeira divisdo encontravam-se
no mesmo patamar e com contra-
tos amarrados as operadoras de TV
locais, de modo que o diferencial

apresentado pelo Botafogo era a sua

criatividade e reconhecimento exter-
no do trabalho feito. Diferentemente
de outros clubes franceses, tal como
o Marseille e o Lyon, que optaram
por um modelo de canal pago, o PSG
colocou em pratica um modelo de
WebTV, oferecendo assim um con-
traponto tecnolégico e comercial na
explora¢do do seu canal.

A abordagem etnografica permite
uma maior profundidade no entendi-
mento da prética jornalistica no seio
dos clubes de futebol. Dessa forma,
é possivel analisar as motiva¢des dos
clubes em produzir conteddos e de
que maneira a produ¢do mediética
passa a fazer parte da sua organiza-
¢do. Entre as forcas da etnografia,
destacadas por Cottle (2007), con-
sideramos que algumas sdo parti-
cularmente relevantes no presente
trabalho: a observagdo participante
torna visivel o mundo invisivel do
trabalho jornalistico; mostra como
a produgdo cultural é mais comple-
xa do que normalmente imaginado;
oferece evidéncia empirica de que os
media ndo sdo isolados do resto da
sociedade, uma vez que a produ¢do
cultural responde a dindmicas mais

amplas.
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Durante as entrevistas surgiram
algumas questdes que valem a pena
serem debatidas. Primeiramente, a
natureza comparativa da pesquisa,
junto com o fato de ser estrangeiro
em dois dos trés pafses contribuiu
para que os entrevistados assumis-
sem uma postura mais pedagégica,
descritiva e reflexiva sobre as suas
préaticas profissionais. Em segundo,
sendo o francés e o portugués — com
a variante de Portugal e do Brasil —
as linguas dos entrevistados, houve
uma dificuldade na hora de har-
monizar as transcri¢des, de modo
que o discurso indireto foi usado
em complemento ao discurso direto

dos entrevistados.

A producio de informacio

nos clubes de futebol

Os clubes passam a produzir in-
formacdo como consequéncia da ex-
plosdo na oferta de contetidos medi4-
ticos e desportivos; do crescimento
econémico e da comercializacdo do
futebol; da mediatiza¢do das organi-
zagdes desportivas; e preocupagdo
de atletas e clubes em criarem o seu
préprio contetido como estratégia de

comunicac¢do. Embora a sua forma-

¢do envolva elementos de diferentes
Ambitos, a sua concretizacdo deve
ser pensada em fun¢do do jornalis-
mo desportivo, pois sdo profissionais
com esse tipo de formagdo e expe-
riéncia que vdo compor as equipes
de redac¢do e definir a forma de fazer
e o formato dos contetidos.

Na medida em que a imprensa
vive uma crise de credibilidade, ha
a necessidade de informacdes nas
quais se possa confiar. A autorida-
de é um fator essencial, tanto para o
ptiblico quanto para jornalistas, que
sem tempo para verificar os fatos se
tornam mais atentos a quem produz
e circula a informag@o, buscando por
fontes com legitimidade. Assim, os
clubes de futebol, tendo autoridade
para falar sobre si préprios, acabam
também se tornando uma fonte de
informagdo, a partir dos seus canais
de comunica¢do, podendo também
comunicar-se diretamente com o pu-
blico ou com jornalistas.

Ao produzir conteddos informa-
tivos, os clubes ratificam o papel
estratégico da comunica¢do para
a instituicdo. Os clubes de futebol
possuem dois trunfos nesse cendrio:

o primeiro é poder limitar o acesso

aos media e assim poder produzir
informagdo exclusiva; e o segundo
é publicar a informacdo oficial, que
se torna muito valiosa devido a crise
de credibilidade pela qual passa a
imprensa. A exclusividade sobre um
produto é uma importante ferramen-
ta no mercado medidtico (Sonnac
& Gabszewicz, 2013), e na impos-
sibilidade de ter monopélio sobre a
transmissdo dos jogos, ter exclusivi-
dade sobre a informacfo é bastante
relevante. Nota-se a importincia da
informagdo oficial durante os perfo-
dos de transferéncias de jogadores:
com tanta especulacdo, os media de
clube se posicionam para falar sobre
o assunto apenas quando as contra-
tacdes sdo confirmadas.

Por ser um canal pago, a Benfica
TV une os dois aspetos mencionados
acima. Ao mesmo tempo que os pro-
fissionais s6 informam os fatos que
ja foram oficializados pelo clube,
eles também desejam que o canal do
clube seja o tinico a difundir a infor-
magdo. A BTV é quem tem os maio-
res exclusivos da equipa principal e
por isso acabam sendo muito acom-
panhados pelos outros meios de co-

munica¢fo. Os materiais exclusivos



passam primeiro pela Benfica TV e,
na sequéncia, os outros canais aca-
bam por repetir os mesmos contei-
dos ou imagens em seus programas
informativos.

O mesmo tipo de pensamento é
vélido para a PSG TV. Por ter mais
acesso aos jogadores, é mais fdcil
obter um material exclusivo (como
por exemplo, uma entrevista com
um de seus jogadores internacionais
ap6s a sua nomeagdo para prémios
internacionais), assim como a pauta
dos jornais é determinada pelas in-
formagoes oficiais do clube: contra-
ta¢do de jogadores, relatério médico,
agenda de jogos da época regular ou
da pré-época.

E preciso fazer uma distingdo
entre o que é informacdo exclusiva
e o que é informacdo oficial. Tanto
no PSG quanto no Benfica, os seus
media de clube ndo sdo responsa-
veis pela produg¢do de informagdo
oficial, na forma de comunicados e
press releases, havendo setores espe-
cificos para essa func¢do. A questdo é
que essas informagdes sobre o clube
sdo parte essencial da sua agenda de
noticias, e por estar em contato di-

reto com o publico, eles podem dar

destaque e mais visibilidade a essa
informacdo oficial. J4 o material ex-
clusivo, esse sim é prerrogativa dos
media de clube.
Para um dos corresponséveis
pelo nicleo de jornalismo e comuni-
cac¢do do Botafogo, a responsabilida-
de de trabalhar num veiculo oficial é
maior do que na imprensa. Para ele,
a imprensa esportiva nfo trabalha
com a seriedade devida, transfor-
mando boatos em noticias, de modo

que ser a voz oficial do clube carrega

uma responsabilidade muito maior.

Como assessores, nds somos a voz
oficial do clube... assim, aqui a
nossa linguagem ¢é diferente do
Jornalismo... isso é claro... como
canal oficial, a nossa forma de
falar é muito mais respeitosa e
muito mais profissional... nds te-
mos uma responsabilidade que
os jornalistas nem sempre apre-
sentam... a imprensa esportiva,
mais do que outras, nao € rigoro-
sa com a informag¢a@o... rumores
viram matérias... ew acho que
a imprensa esportiva é irrespon-
savel. Talvez eu esteja exageran-

do... mas quando se trabalha

para um clube, é diferente: nds
falamos em nome de uma ins-
titui¢do de maneira oficial e é
uma responsabilidade que nao
se compara ao jornalismo. Todo
mundo que trabalha aqui reco-
nhece essa responsabilidade...
s@o botafoguenses apaixonados
e orgulhosos do seu trabalho (en-
trevista ao autor).

Essa posi¢do também é corro-
borada por um dos profissionais da
PSG.TV. Para ele, a imprensa pode
se enganar, mas eles ndo: “se a gente
fala alguma coisa, é oficial. N6s ndo
podemos nos enganar. E preciso que
seja certo, para que possamos falar”
(entrevista ao autor).

O equilibrio entre esses dois ti-
pos de informacéo e a identidade do
media de clube, enquanto veiculo in-
formativo, ainda estd em constru¢do,
no Botafogo. Outro corresponsével
pelo nicleo de jornalismo e comuni-
ca¢do mencionou o desafio de achar
a sua proépria voz. Como o Botafogo
ndo consegue bloquear o acesso aos
jornalistas, a imprensa continua a
ser a principal fonte de informagao

sobre o clube, mesmo para adeptos
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mais fandticos, fazendo com que os
media de clube tenham dificuldade
em lidar com a concorréncia. Parece
ser consenso entre a equipa de co-
municac¢io do Botafogo, que o ideal
é achar uma maneira de comunicar
diferente dos media tradicionais,
nesse sentido eles buscam novos
angulos para falar com os jogadores
e apostam no acesso aos balnedrios
para produzir videos sobre os basti-
dores dos jogos.

Para o diretor da PSG TV, o seu
canal é um veiculo informativo, mas
que ele gostaria de dar mais enfase
em contedidos de entretenimento. A
dificuldade reside no fato do futebol
ndo ser muito cémico, de modo que
ele antevé o caminho através do in-
vestimento em um contetido lddico e
divertido que possa agradar e atrair
o publico, se colocando como um
diferencial em comparacgio a outros
canais que produzem a informacio
desportiva.

Mais do que uma mera indicacéo
para valorizar contetddos lddicos,
nota-se uma dominacdo das sofi-ne-
ws enquanto formato predominante
da informacdo. Uma das evidéncias

é a enfase em contetidos com alto

teor emocional, ligando o piblico
torcedor & mensagem e ao clube,
enquanto outro é a produ¢do de ma-
terial com enfoque nos jogadores,
mostrando que a personalizacio e o
acompanhamento dos jogadores ce-
lebridades é algo importante no con-
texto atual.

Dentro dessa orientacdo, o papel
do profissional de informag¢do é sa-
ber que tipo de contetido vai agradar
ao seu publico torcedor. Um dos pro-

fissionais do Botafogo diz que:

Nossas prioridades sdo diferen-
tes da imprensa tradicional.
Nds queremos mostrar as coisas
mais importantes no cotidiano do
Botafogo na visio do torcedor...
sem nos preocupar com os tndices
de audiéncia. Quando vou escre-
ver um texto, eu tento perguntar
aos jogadores coisas que nao se
léem na midia tradicional, tal
como se eu fosse um torcedor”

(entrevista ao autor).

A digitalizagdo também influen-
cia a forma de produzir informagao.
Os métodos informdticos de medi-

¢do de dados sobre as audiéncias

sd0 muito mais avancados e preci-
sos, permitindo tracar um perfil do
piblico muito mais acurado, o que
pode acarretar em mudancas na for-
ma de escrever. As ferramentas es-
tatisticas sdo simples e acessiveis a
todos os profissionais na cadeia de
producdo da informacdo, permitin-
do que haja uma grande tentacgdo
de utilizar as pesquisas de mercado
para desenvolver certos temas que
trazem mais volume em termos de
audiéncia, em detrimentos de ou-
tros menos populares (Estienne,
2007, p. 240).

Embora a busca por audiéncias
também esteja presente nos media
de clube, ndo houve destaque para a
utiliza¢do de métricas quantitativas
para a captacio das audiéncias. Nos
trés clubes essa era uma questdo que
envolvia parAmetros mais qualitati-
vos e subjetivos: como os profissio-
nais se identificavam com os torce-
dores, pela sua prépria experiéncia,
ndo havia necessidade de anilise de
dados para reconhecer as demandas
do pidblico. Um profissional do Bo-
tafogo afirmou que para conhecer os
gostos das audiéncias, as redes so-

ciais sfo muito importantes:



As redes soctais sdo fundamen-
tais para conhecer os torcedores.
Na Internet tem sites que republi-
cam os textos sobre cada grande
clube e em baixo de cada texto é
possivel participar de foéruns para
dar opinides... eu n@o participo
nas conversas, mas vou sempre
ld fazer pesquisa. No geral, os
torcedores nao criticam os textos
do nosso site, mas eles atacam
a performance do time... assim,
temos que aproveitar sempre 0s
bons momentos para escrever
mais e os maus momentos para

falar menos (entrevista ao autor).

A sensibilidade de saber a hora
de falar e o tom correto é fruto da
identificacfo como torcedor do clu-
be no qual se trabalha. De todos os
entrevistados a trabalhar nos clu-
bes, apenas o PSG tinha adeptos
de outras equipas. No Botafogo, a
possibilidade de ter um torcedor de
um clube rival foi vista como absur-
da pelos entrevistados. No Benfica,
disseram que isso ndo era critério
de exclusdo, mas o conhecimen-
to sobre o clube era um elemento

importante do trabalho. No PSG, o

processo de recrutamento de profis-
sionais se mostrou mais avancado:
havia um perfil pré-definido pela
direcdo e todos os contratados ja
tinham experiéncia em fungdes se-
melhantes em outros clubes ou fe-
dera¢oes. Enquanto a simpatia pelo
clube era um elemento essencial no
recrutamento no Botafogo e no Ben-
fica, em Paris havia outros critérios
prioritdrios.

Tal como a informacdo estd su-
jeita & légica emocional dos fds, a
produgdo de conteddo também deve
estar de acordo com as estratégias
de marketing e identidade do clu-
be. Nos tltimos anos, o desenvol-
vimento da industria do futebol e
a sua aproximacfo com a industria
do entretenimento (Portet-Ginesta,
2011) fizeram com que os clubes
se transformassem em verdadei-
ras marcas a serem comunicadas
(Desbordes & Richelieu, 2011).
No PSG, os entrevistados reconhe-
ceram que a produc¢do de contetdo
deve ir ao encontro da construcio
da imagem do clube, valorizando os
aspetos da elegancia e da beleza da
cidade de Paris e sua relagdo com

o PSG.

O nosso centro de treinamento é
nos subirbios de Paris, e ndao hd
outros clubes na Ille de France
para disputar connosco a aten-
¢do. Assim, nds damos aten¢ao
ndo sé aos subiirbtos mas também
ao estrangeiro... a imagem de
Paris é a Torre Eiffel, assim serd
normal que nds fagamos muitas
reportagens e videos na cidade de

Paris (entrevista ao autor)

Para um entrevistado, “a PSG TV
é a vitrine do clube. No nosso ca-
nal, vamos mostrar a atualidade do
clube e seu desenvolvimento, o seu
crescimento... e todos os setores de
atividade” (entrevista ao autor). Seu
colega complementou o seu ponto de

vista:

O objetivo é desenvolver a ima-
gem do clube. Nossas imagens
estd@o disponiveis ndo somente
no nosso canal, mas também nos
media franceses e estrangeiros.
Desenvolver a nossa imagem per-
mite criar parcerias na Franca e
fora... grandes marcas se asso-
ciam ao PSG... sao marcas for-

les... e essas marcas ajudam o
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clube a chegar a mais pessoas no

estrangeiro (entrevista ao autor).

No PSG, os entrevistados viam
o seu trabalho como anélogo ao jor-
nalismo de empresas. A diferenca é
que as empresas produzem boletins
a serem lidos, sobretudo, interna-
mente, enquanto no caso do PSG
seu conteddo é visto pelo mundo
todo. Tal como os media de marcas,
os media de clube precisam adotar
um cédigo préprio para se diferen-
ciar de um panfleto publicitario. Isso
foi claramente notado na Benfica
TV: os entrevistados reconheciam o
seu papel estratégico e diziam que
o seu trabalho servia para mostrar o
que era feito de bom dentro do clu-
be, mas ao mesmo tempo falavam da
constru¢do de uma mensagem que,
embora centrada no Benfica, respei-
tava a deontologia jornalistica, dan-
do voz aos adversdrios e buscando a

objetividade.

A credibilidade é um aspeto es-
sencial do nosso trabalho. Nés
somos a Benfica TV e, portanto,
ndo precisamos refor¢ar a nossa

ligagao com o clube... o piblico

jd sabe... mas por dar peso e
credibilidade a palavra, preci-
samos seguir um cédigo de ética

Jjornalistica (entrevista ao autor).

A proximidade entre as redagdes
e o marketing também ¢é algo que
estd presente na realidade dos media
de clube. Apesar de estar numa sala
mais isolada, tanto no PSG quanto no
Benfica, os departamentos de marke-
ting e os produtores da informagao
dividem o mesmo prédio, e os profis-
sionais de ambos os clubes afirma-
ram produzir contetidos em conjun-
to. Uma profissional da BTV contou
que uma das etapas na producdo dos
jornais do canal é ver a agenda do
departamento de marketing para fa-
zer a cobertura, assim como os edi-
tores sdo ouvidos para dar sugestdes
de como conseguir maior exposi¢do
televisiva, desde o posicionamento
para facilitar a captagio de imagens,
até a utilizacdo de lacunas na rotina
da equipe de futebol como as folgas,
viagens e férias para aproveitar mais
tempo de antena. Assim, ndo s6 as
a¢des de marketing sdo um impor-
tante contetddo informativo, como as

suas estratégias de implementa¢do

estdo de acordo com a légica de pro-
du¢do da informac¢do — mesmo que
o futebol se mantenha no topo da
hierarquia.

No Benfica, a proximidade com
o marketing se nota na escolha de
pautas. Sabendo que a agenda noti-
ciosa da BTV € construida a partir de
uma selecdo de eventos envolvendo o
clube, as ac¢des do departamento de
marketing também estdo incluidas
no universo de selecdo. Sendo um
canal de televisdo, a organizacdo dos
contetidos e os tempos disponibiliza-
dos precisam obedecer a uma ordem
hierdrquica. Jogos e assuntos relacio-
nados a equipe principal de futebol
estdo sempre no topo da pirAmide.

A produgdo da informacéo é mui-
to influenciada pela visdo de marke-
ting do clube. Um dos entrevistados
afirmou que as “verdadeiras infor-
macgdes” se encontram em jornais
como no Le Monde e no L'Equipe,
enquanto na PSG TV o contetido é
mais promocional, sabendo que a
orientacdo é a linha de marketing
do clube. Tendo essa base, a esco-
lha dos temas e daquilo que vai ser
abordado é mais livre, embora dis-

cutido internamente com a equipe.



O Botafogo é o clube onde a pro-
ximidade com o marketing é mais
notada. Primeiramente, em termos
organizacionais, o nicleo de comu-
nicacdo e jornalismo estd subordi-
nado ao departamento de marketing.
Em segundo, os espacos de trabalho
sdo partilhados, fazendo com que os
profissionais que produzem a infor-
magdo estejam ao lado dos do mar-
keting, permitindo a troca de ideias
e a sugestdo de abordagens. Ndo s6
os do marketing influenciam a pro-
du¢do da informagdo, mas os edi-
tores de contetido também contri-
buem com ideias para o pessoal do
marketing. Tal como nas startups,
pelo seu tamanho e pouca diferen-
ciacdo entre os trabalhadores, h4
uma grande troca e miscigena¢do
de fungdes. Tal como no Benfica,
as campanhas de marketing sdo um
contetdo frequente sobre o qual se
deve escrever de maneira informa-

tiva para alimentar o site do clube.

A influéncia do Marketing
na producio de conteudos
Sob a influéncia do marketing,

jornais e jornalistas passam a se

aproximar do puiblico, de modo que
a informagdo passa a ser produzida
centrada nos desejos do publico e
ndo nos valores dos media (Estien-
ne, 2007, p. 221). Ao promover a li-
gacdo com o cliente, as audiéncias
deixam de ser tratadas como um
“publico-cidadao”, passando a “pu-
blico-leitor” cujas caracteristicas de
consumidor que faz zapping sdo ain-
da mais reforcadas com a Internet.
Para o primeiro tipo de ptblico, pro-
duz-se uma informacéo ttil do pon-
to de vista civico, enquanto para o
segundo tipo oferecem um contetido
mais leve.

Essa preocupagdo com o con-
sumidor justifica o recrutamento
de profissionais que sejam também
torcedores. Apesar de diferengas in-
dividuais, como membros do mesmo
grupo, eles entendem os desejos do
ptblico. Ao mesmo tempo, isso faz
com que se reforce a nogdo de co-
munidade entre leitores e jornalistas
— que é potenciada pela sensagdo de
pertencimento ao clube.

Com cada vez mais sites oficiais
de federagdes, clubes e jogadores,
torna-se mais dificil para jornalistas

conseguir um conteddo exclusivo. Na

medida em que as organizagdes des-
portivas passam a lutar pela aten¢do
das audiéncias, os contetidos mais
interessantes sdo guardados para os
respetivos canais. Assim, fica mais
drduo para o jornal comunicar com
os torcedores, pois eles j4 poderdo
ter tido acesso a informacdes que j4
foram divulgadas antes pelos canais
oficiais. Para os clubes mais popu-
lares, esse é uma dupla forma de
exposicdo, pois a sua capacidade de
atrair leitores faz com que os jornais
continuem atrds de informacao, mes-
mo que ela ndo seja exclusiva.

Os sites oficiais de clubes e
atletas sdo boas fontes de informa-
¢éio para os media (sdo dados como
confidveis e fontes diretas), mas
parecem esconder o seu cardter de
relagdes publicas. Para Papa (2002,
p. 114), a individualizagdo da comu-
nicagfio permite aumentar a eficdcia
das a¢des de marketing dos atletas e
clubes. As pédginas oficiais de atletas
sdo bem referenciadas nos veiculos
informativos ou nos especializados
em desporto, pois eles sdo produtos
com grande capacidade de atragdo.
Essas pdginas sdo geridas por em-

presas especializadas que oferecem
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os seus conteddos a empresas de
comunicacéo.

A forma mais lddica de tratar os
conteddos ndo elimina a visdo mais
séria da informacdo: elas estdo em
constante conflito, mesmo dentro da
Internet ou de outros media. O que
se nota também é uma tendéncia a
hibridiza¢do dos géneros (informa-
cdo, entretenimento e publicidade),
tornando as tentativas de classifica-
¢do e separag¢do mais complicadas.
Em termos econémicos, ndo raro o
que se vé é uma escolha entre o tipo
de informacao e o modelo econémi-
co da publicagdo, pois a informag¢ao
gratuita serve para atrair consumi-
dores aos anunciantes e outros servi-
¢os, enquanto contetidos pagos pos-
suem um maior valor agregado.

O que estd em causa é a barreira
que separa a reda¢do do setor comer-
cial. Em outras palavras, a escolha
das pautas ndo deveria ser influen-
ciada pelo seu retorno econémico.
No entanto, cada vez mais, nota-se
que hd interferéncias e vé-se que a
dimensdo redacional estd subordina-
da a dimensdo administrativa. Além
das ja conhecidas pressdes econé-

micas, hd um elemento na cultura

de trabalho das empresas formadas
ap6s o boom da internet que pode
ser determinante: devido a uma ne-
cessidade de redu¢do nos tamanhos
das equipes apés o estoiro da bolha
informética no inicio dos anos 2000,
deu-se prioridade aos funcionérios
que tinham as competéncias para
gerar mais receitas, ou eram poliva-
lentes — que conjugassem habilida-
des redacionais, administrativas e
informéticas (Estienne, 2007).

A influéncia do marketing ndo se
limita aos clubes de futebol. O foco
nos ndmeros de audiéncia, as res-
tri¢gdes econémicas na producio de
informac¢des e a prioridade da pro-
dugdo de sofi-news afeta aos media
e imprensa na generalidade. Para
Thussu (2007), a predominancia de
soft-news ndo estd relacionada com
a Internet ou o jornalismo online. O
autor considera que isso é uma con-
sequéncia do modelo comercial de
televisdo que passou a ser hegemé-
nico com a liberalizacdo do mercado
e a perda de influéncia dos canais
ptiblicos de televis@o. A competi¢do
por audiéncias e receitas publicité-
rias alavancou a tendéncia a subs-

tituir um modelo de servigo-ptblico

da agenda de noticias, privilegiando
informagdo e educagdo, para um mo-
delo orientado para o lado comer-
cial, privilegiando um “jornalismo
de consumidor”, com énfase em no-
ticias sobre celebridades, crime e
desporto, como forma de espetdculo,
em detrimento de informagdes poli-
ticas e sociais de interesse publico.

A partir dos anos 1970 e 1980,
o jornalismo entrou em uma fase
de transformagdo. As empresas de
comunicac¢do, que buscavam novos
mercados para desenvolver e esti-
mular a inovacdo tecnolégica, bem
como a desregulamentacédo e a libe-
ralizagdo dos mercados, contribui-
ram para a prolifera¢do de servigos
de media e informacdo. O mercado
de media é agora caracterizado por
uma grande diversificagdo e uma
superabundancia de oferta. A re-
volugdo digital desafia as normas e
praticas usuais de producdo, disse-
mina¢do e consumo de informagdo
e coloca produtores e consumidores
de informac¢do em um ambiente de
constante mudanga (Sonnac, 2013).

Como resultado, distinguimos
uma mudanca de paradigma: a pra-

tica jornalistica estd se tornando



cada vez menos alinhada ao modelo
de jornalismo de informacfo e estd
mais préxima do que Brin, Charon e
Bonville (2004) chamam de jornalis-
mo de comunicacdo. De acordo com
Charon e Bonville (1996), o jornalis-
mo de comunicacfo estd focado na
relagdo com o puablico. Para fortale-
cer seus vinculos com o ptblico, os
media tendem a misturar certos tipos
de discursos frequentemente opos-
tos: relato e comentdrio; informacdo
e entretenimento; realidade e ficgdo.
Este jornalismo também favorecerd a
escrita criativa e formatos flexiveis.
Apé6s algumas criticas de sua
abordagem (Mathien, 2001), Charon
e Bonville sentiram a necessidade de
esclarecer o significado de seu ponto
de vista sobre a defini¢cdo de jorna-
lismo de comunicag¢do. O significado
atribuido a “comunica¢do” foi en-
tendido como oposto ao jornalismo,
enquanto espag¢o de informacao pra-
tica e geral a servigo da democracia
e do bem comum. Para os criticos,
a no¢do de comunicacio estd asso-
ciada ao servigo de um discurso pro-
mocional, subjugado aos interesses
comerciais

politicos, econdémicos,

e ideolégicos de alguém ou alguma

classe social. Nesta perspetiva, um
conceito como “jornalismo de comu-
nica¢do” contém uma contradi¢do
em termos, pois pode designar que
as prdticas negativas da comunica-
¢do contaminam o jornalismo (Brin,
Charron et de Bonville, 2004, p. 11).

Essa vis@o normativa ndo cor-
responde a visdo de Brin, Charron
et de Bonville (2004, p. 11). Para
eles, pessoalmente, a investigagdo
cientifica ndo deve encorajar ou de-
sestimular uma prética social. Com
vista a esclarecer a situacdo, eles
afirmam que na expressdo jornalis-
mo de comunicagdo, a palavra “co-
municagdo” refere-se ao modelo de
Jakobson. Dizemos que este jorna-
lismo é “comunicag¢do” porque tende
a ativar todas as fung¢des do discurso
para estabelecer com o publico uma
comunicacdo (que ¢, de fato, um
simulacro de comunicagdo), total-
mente inspirado pela comunicag¢do
interpessoal.

O jornalismo de comunicacio
deve ser entendido, deste modo,
como conceito ideal. No contexto
da pesquisa sobre as mudancas pa-
radigmdticas do jornalismo, o tipo

ideal corresponde a aspetos que ndo

especificos, mas representativos do
jornalismo de comunicagdo (subje-
tividade da enuncia¢do, apelo a in-
tersubjetividade, acentuagdo fung¢éo
fatica, mistura de género, entre ou-
tros) e essencialmente diferente por
oposi¢do a outras formas anteriores
de jornalismo (Brin, Charron e de
Bonville, 2004).

Conclusiao

Ao formar redagdes internas e
criar o seu préprio conteddo, clubes
de futebol passaram a integrar o mer-
cado de media. Para isso, seguindo a
tendéncia de especializag¢do da sua
mao-de-obra e racionalizacio da sua
organiza¢do, as institui¢des despor-
tivas contratam profissionais com
formacgdo académica e experiéncia
prévia no campo jornalistico. Ao tra-
balhar nos canais de comunica¢do
dessas organizacdes, eles passam a
produzir contetidos e fazer uma co-
municac¢io que estd entre a prética
jornalistica, o marketing e a comuni-
cacdo institucional.

Os resultados mostram que a
producdo da informag¢do obedece ao

mesmo tempo a légicas préprias dos
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clubes, mas também a constrangi-
mentos abrangentes do jornalismo.
O percurso académico, a experiéncia
e rotinas profissionais sdo muito se-
melhantes a jornalistas desportivos,
contudo a influéncia do marketing e
a forte ligacdo com o clube afastam
o profissional do clube das praticas
deontolégicas do jornalismo. Embo-
ra existam alguns condicionantes a
producdo de informagdo nos clubes,
como a relagdo com os adeptos nas
vitérias e nas derrotas, algumas das
pressdes econémicas e a tendéncia
ao soft-news é geral ao jornalismo.
Com base na investiga¢gdo na
Benfica TV, Botafogo TV e PSG TV,
foi possivel notar um padrio na pro-
ducdo da informagdo, que encontra
eco na mudanga de paradigma para
um jornalismo de comunicag¢do. Pri-
meiramente, hd uma preocupagdo
em produzir conteddos informativos
com legitimidade, em alguns ca-
sos, reivindicando uma maior res-
ponsabilidade do que na imprensa
desportiva. Em segundo lugar, o
formato dos textos, o seu volume de
produc¢do e os momentos de circula-
¢do obedecem a rotina dos adeptos

e seus estados de alma, evidencian-

do um grande cuidado em agradar
as audiéncias, que sdo vistas como
clientes. Essa forma de lidar com
o ptblico é representativa de uma
grande influéncia do marketing, que
é corroborada quando os contetddos
sdo produzidos e formatados de acor-
do com imagem de marca dos clubes.
Por fim, a informac¢do tratada como
um produto que deve satisfazer os
desejos da audiéncia assume uma
forma mais divertida, sem grandes
criticas ou problematizacdes, feita
por adeptos e para adeptos, ela ser-
ve, sobretudo, para unir a todos e le-

var o clube adiante.
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O impacto da informacdo
jornalistica no mercado
acionista: os casos

das SAD’s do Benfica,
Porto e Sporting

The impact of journalistic information in the shareholder market: the cases of

the Benfica, Porto and Sporting SADs

Resumo

O presente artigo visa perceber se a infor-
macdo jornalistica da imprensa generalis-
ta online sobre as sociedades anénimas
desportivas dos trés principais clubes
portugueses — Benfica, Porto e Sporting
— influencia o seu comportamento em
bolsa. Para tal, aplicamos o conceito de
valor-noticia de Galtung & Ruge (1969)
na sele¢do das matérias noticiosas, para
depois observar se apés as respetivas pu-
blicagdes sdo visiveis reagdes no mercado
financeiro daquelas sociedades e quais,
segundo a metodologia introduzida por

Fama et al (1969).

Palavras-chave: futebol, bolsa de valo-

res, SAD, cotagdes, noticias.

Abstract

This article aims to understand if the
press information of the online main-
stream press about the Public Limited
Sports Companies (PLSC) of the three
main Portuguese clubs — Benfica, Porto
and Sporting — influences its behavior in
the stock exchange. For this purpose, we
have applied the concept of news value of
Galtung & Ruge (1969) to the selection
of news materials, and then see if after
they are published there are any visible
reactions in the financial market concern-
ing those companies, and which ones, ac-
cording to the methodology introduced by
Fama et al (1969).

Keywords: Football, stock market,

PLSPs, share prices, news

Joao Figueira
Universidade de Coimbra (FLUC/CEIS20), Portugal
jotajotafigueira@gmail.com

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-2344-9789

Margarida Mota
Universidade de Coimbra (FEUC), Portugal
margarida33m@gmail.com

ORCID: http://orcid.org/0000-0003-2073-205X

https://doi.org/10.14195/2183-6019_8_9

135


mailto:margarida33m@gmail.com
http://orcid.org/0000-0003-2073-205X

Introducao

Na atual “sociedade da exposic¢ao”,
a influéncia dos media desempenha
uma importancia vital, porque o valor
do que se diz ou mostra reside, justa-
mente, na capacidade de produgdo de
atencdo (Han, 2014). “S6 quando sdo
vistas, as coisas assumem um valor”,
sustenta o fil6sofo e professor de Teoria
dos Media, Byung-Chul Han (2014,
p- 21), para quem, todavia, a hiper-
comunicacdio e a hiperinformacao, de
que vivem as sociedades contempora-
neas, estdo longe de corresponder a
uma melhor e mais completa verdade
informativa.

E certo, todavia, que devemos aos
media uma parte essencial do conhe-
cimento que temos da realidade, no
sentido em que é através deles, como
observa Niklas Luhmann, que ficamos
a saber mais sobre o mundo e a so-
ciedade em que nos inserimos. A sua
profusdo contribui, assim, nfo s6 para
a “homogeneizagdo de necessidades e
consumos”, como também faz com que
estes se constituam “mdquinas repro-
dutoras de representacdes” (Rebelo,
2000, p. 151).

E a aquisicdo, por essa via, do

nosso conhecimento, que leva Daniel

Innerarity a sustentar que vivemos
“num mundo em segunda mao” (2010,
p- 89). E assim sendo, s6 é possivel,
na sua perspetiva, compreender o
mundo contemporineo se souber-
mos “previamente o modo como os
meios de comunicacfio constroem a
realidade” (2010, p. 91). Para este
professor da Universidade de Zarago-
za e estudioso do Espaco Publico, o
que estd em jogo e 0 que mais motiva
os media j4 ndo é a ideia de verdade
— objetivo, que Kovach & Rosenstiel
(2004) ou numa visdo economicista
dos media, Picard (2010) defendem
como identificadora do jornalismo —,
mas a satisfa¢fo de outras “fun¢des
sociais como a estabilidade, o entre-
tenimento, a absorc¢do da inseguran-
¢a ou a criag¢do de boa consciéncia”
(2010, p. 91).

Independentemente da diversida-
de das visdes que o fenémeno dos me-
dia suscite, certo é que a informacao
jornalistica tem um impacto direto nas
miltiplas dinAmicas sociais, cultu-
rais, politicas e empresariais. Como
tal, uma s6 noticia, dependendo da
forma como € construida e veicula-
da, podera ter um impacto tanto a ni-

vel micro como macroeconémico. O

jornalismo em geral, e o econémico,
em particular, constituem, portanto,
uma importante fonte de informagao
para empresdrios, investidores e ou-
tros agentes econdémicos, relativa-
mente a acontecimentos relevantes
ocorridos em empresas, sociedades
financeiras, mercados de valores mo-
bilidrios, entre outros. Essa mesma
noticia ou informacdo jornalistica
pode ter implica¢des ao nivel da de-
fini¢do das estratégias e expetativas
desses mesmos atores.

Em Portugal, o futebol é uma das
atividades que mais tempo e espago
ocupa nos media. Tratado duran-
te décadas apenas como fenémeno
desportivo de grande popularidade,
ele é hoje visto como uma enorme
inddstria, fruto da importancia eco-
némica que lhe é generalizadamente
reconhecida. Desde a década de 80
do século XX, muitos clubes tém sido
incluidos nas bolsas de valores por
toda a Europa (Godinho & Cerquei-
ra, 2014). Em Portugal, foram cons-
tituidas, sob a forma de sociedade
anénima, cerca de trés dezenas de
sociedades desportivas desde 1997,
correspondendo, a grande maioria, a

clubes de futebol.



Percebe-se porqué: o intitulado
desporto-rei constitui um elemento
particular da identidade nacional dos
portugueses. Apesar de relativamente
pequeno e com uma populag¢do que
ndo excede os 10 milhdes de habi-
tantes, Portugal é, a seguir a Itdlia
e Espanha, o pafs europeu com mais
didrios desportivos: trés, na quase
totalidade dedicados ao futebol. Se a
este aspeto juntarmos a atengdo que
diariamente todos os media dedicam
a esta modalidade, fica mais clara a
relevancia que o futebol desempenha
no quadro noticioso, social, cultural
e econémico do pafs.

Benfica, Porto e Sporting, os “trés
grandes”, mobilizam atrds de si mi-
lhoes de adeptos que ndo ficam indi-
ferentes a resultados de jogos, apostas
desportivas e muito menos a ativida-
de da imprensa no que diz respeito
a cobertura noticiosa do seu clube.
Mas como reagem os seus acionistas
perante noticias desagraddveis e/ou
inesperadas? Até que ponto essas mes-
mas noticias interferem no comporta-
mento bolsista das respetivas SAD’s?
E perante noticias semelhantes como
é que a estabilidade acionista de cada

uma das sociedades é afetada?

O presente artigo visa responder a
estas perguntas, observando o impacto
da informacéo jornalistica no mercado
acionista das trés principais socieda-
des desportivas portuguesas. Para o
efeito, seguiremos a metodologia in-
troduzida por Fama et al (1969) e que
consiste na anélise sobre a existéncia
de reacoes no mercado financeiro das
referidas sociedades, relativamente a
cotagfio das respetivas ac¢des, apés a
publica¢do de noticias que, pela sua
relevincia, seriam suscetiveis de pro-
vocar alteracdes. A selec¢do dos acon-
tecimentos noticiados, por seu lado,
inscreve-se na tipologia dos valores-
-noticia e nos critérios de noticiabi-
lidade propostos por Galtung & Ruge
(1969), aos quais, posteriormente,
vio beber Golding & Elliott (1979),
quando discorrem sobre o processo
de construcfio noticiosa, assim como
Wolf (1994) e Traquina (2002). As
matérias noticiosas analisadas foram
retiradas de quatro dos mais impor-
tantes jornais generalistas portugue-
ses: Observador, Publico, Expresso e
Didrio de Noticias.

Partindo de um pressuposto que
vai buscar a Psicologia, segundo o qual

é impossivel reter toda a informagao

a que estamos expostos, Galtung &
Ruge estabelecem a seguinte grelha
de andlise com a qual sinalizam as
componentes que influenciam os fluxos
noticiosos: “frequéncia, amplitude,
clareza, significdncia, consonéncia,
inesperado, continuidade, composi¢ao,
referéncia a elites, personalizacio e
negatividade” (1969, p. 64-69). E com
base nestes critérios, embora confe-
rindo especial atenc¢do ao da imprevi-
sibilidade (ou inesperado), que proce-
demos a sele¢do dos acontecimentos
noticiados — mudangas e/ou contra-
ta¢des de treinador, e assinatura de
contratos com operadoras de televisdo
—de forma a avaliar de que modo e até
onde tais noticias influenciaram o mer-
cado bolsista das trés sociedades des-
portivas. Complementarmente, porque
contida na no¢éo de imprevisibilidade,
estd o “valor-noticia” da negatividade,
que carateriza a invasfo do centro de
treinos de Alcochete. Tratando-se de
um acontecimento que os seus dirigen-
tes reiteradamente classificam como
0 mais negativo da histéria do clube,
considera-se interessante cotejé-lo, no
plano do comportamento bolsita, com
as outras noticias referente 3 SAD do

Sporting.
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Critérios de noticiabilidade

Por que é que as noticias sdo
como sdo? Na verdade, nem tudo o
que acontece tem a ateng¢do dos jor-
nalistas, logo, também ndo ascende
a categoria de noticia. Nelson Tra-
quina, na esteira do pensamento de
Gaye Tuchmann sobre os critérios de
noticiabilidade, considera que estes
“sdo um conjunto de valores-noticia
que determinam se um acontecimento
ou um assunto sfo suscetiveis de se
tornar noticia” (2002, p. 173). Tais
“valores” ou carateristicas foram pri-
meiramente enunciados por Galtung
& Ruge — “frequéncia, amplitude,
clareza, significAncia, consonancia,
inesperado, continuidade, composi¢io,
referéncia a elites, personalizacdo e
negatividade” (1969, p. 64-69) —, a
partir de cujos estudos se expandiram
todas as demais reflexdes e pesquisas
sobre o newsmaking.

No fundo, trata-se de saber, aten-
dendo ao contetido de cada noticia,
que Mauro Wolf designa pelas “ca-
raterfsticas substantivas” (1994, p.
179), quais os elementos intrinsecos
que ela possui por forma a que possa
aspirar a sua expresséo ptiblica e me-

didtica. E neste contexto e com base

na grelha apresentada por Galtung &
Ruge (1969), que vamos selecionar as
noticias sobre as trés SAD’s. A esco-
lha efetuada incide: a) sobre matéria
noticiosa eminentemente desportiva e
a qual o adepto mais facilmente adere,
como seja a mudanga de treinador da
equipa principal; b) sobre assuntos
financeiros, como sdo os contratos
com os operadores de televisdo, que,
pela sua natureza, tendem a provocar
alguma turbuléncia na esfera acionis-
ta. Os critérios de escolha referidos
tém, no entanto, em comum o facto de
tais noticias traduzirem a¢des inespe-
radas que irrompem na normalidade
informativa, alterando a sua agenda
(Traquina, 2002) e a possivel rotina
acionista de cada uma das sociedades.

Acresce, ainda, sublinhar que uma
noticia pode conter varios valores-no-
ticia, como Galtung & Ruge (1969)
muito bem alertam. Tal sucede nas
noticias sobre a contracio de Jorge
Jesus, pelo Sporting, ou de Rui Vi-
téria pelo Benfica, ou, ainda, com a
rescisdo de Paulo Bento; o mesmo se
passa quando os media ddo conta das
assinaturas dos novos contratos rela-
tivos aos direitos televisivos da trans-

missdo dos jogos de futebol. Além da

imprevisibilidade, estdo, ainda pre-
sentes, nestas noticias valores como o
nivel hierdrquico (grau de importan-
cia) dos protagonistas envolvidos (trei-
nadores, clubes e empresas e respetiva
personalizacdo), a ideia de relevancia
e de significatividade.

Por outro lado, ndo pode deixar de
se considerar que as entidades cotadas
em Bolsa sdo obrigadas a prestar infor-
magdes 8 CMVM, sempre que, como é
o caso das sociedades anénimas des-
portivas, estas levam a cabo operagdes
financeiras como os contratos de tele-
visfio, novas contrata¢des de jogadores
ou treinadores, assim como rescisdes
de contratos. Por vezes, a fonte da ma-
téria noticiada até pode estar nessa
informacdo, embora a regra, em Por-
tugal, tenha sido até ao momento a
de a noticia antecipar a oficializagdo
do assunto mediatizado. Em qualquer
dos casos, o que o presente artigo pre-
tende observar é o efeito ou efeitos da
mediatizagdo, ou seja, o impacto da
informacéo jornalistica de um dado
acontecimento no mercado acionista
das SADs em aprego, conferindo-lhe
uma dimens&o puablica, e ndo a origem
da noticia ou a sua respetiva fonte.

Até porque, em dltima instancia, o



processo de sele¢do das matérias a
noticiar situa-se na esfera de acdo dos
jornalistas, no que Nelson Traquina
designa por “cultura noticiosa” (2002,
p. 171), na perspetiva de que se trata
de critérios de avaliag¢do partilhados
por uma dada comunidade profissio-
nal, independentemente da vontade
das eventuais fontes de informacéo.
Evidentemente, respeitando a ideia de
que “o rigor dos valores-noticia ndo é
o de uma classificac¢do abstrata”, mas
antes “a légica de uma tipificagio que
tem por objetivo atingir fins praticos
de uma forma programada” (Wollf,
1994, p. 177). Isto é, os acontecimen-
tos noticiados devem possuir qualida-
des que os recomendam a inscrever-se
no processo de construgfio noticiosa
(Golding & Elliott, 1979). Sendo certo,
como sublinha a este respeito Jorge
Pedro Sousa, a prépria noticia funcio-
nar muitas vezes “como acontecimento
suscetivel de desencadear novos acon-
tecimentos (2000, p. 29).

Futebol: identidade nacional
e sucesso financeiro
Portugal é um pafs onde a impren-

sa desportiva conheceu ao longo do

tempo vérias fases e projetos interes-
santes centrados nas mais diversifica-
das modalidades (Pinheiro, 2012), até
se fixar na quase monocultura infor-
mativa que é hoje o futebol represen-
tado pelos seus trés principais clubes.

O futebol assume-se, alids,
como um fenémeno cultural a nivel
mundial, incompardvel a outras mo-
dalidades. Coelho (2004) ilustra a di-
mensdo do fenémeno com o facto de
o Campeonato Mundial de 1998, que
decorreu em Franca, ter acumulado
uma audiéncia de 37 mil milhdes de
espetadores, com a final a ser observa-
da por mais de um terc¢o da populagao
mundial. Estes nimeros ndo param,
todavia, de crescer. O site official da
FIFA, organismo que tutela o futebol
a escala global, refere que o Mundial
de 2018, na Riissia, teve mais de me-
tade da populag¢do do planeta a seguir,
pelo menos em parte, um dos jogos do
campeonato.

Focado na realidade do Campeo-
nato Europeu de 2004, realizado em
Portugal, Jodo Nuno Coelho fala de
uma “futebolizacdo da sociedade
portuguesa” (p. 119). O mesmo autor
assume, por outro lado, ser um privilé-

gio a existéncia de momentos como os

jogos de futebol internacionais, espe-
cialmente para se sentir a identidade

nacional de um pafs:

“[...] um jogo de futebol interna-
cional envolve um conjunto de
atividades e significagbes pro-
Jfundamente ligadas as emogaes
e sentimentos relacionados com
a pertenga nacional. Podemos
afirmar que se a nag@o suscita a
Jforma de identificagao social mais
desenvolvida da modernidade,
entdo o futebol é o seu desporto

principal.” (Coelho, 2004, p. 121).

Mas néo é s6 a seguir jogos que 0s
portugueses se destacam. Uma gran-
de empresa portuguesa de gestdo de
carreiras de profissionais desportivos,
Gestifute, foi considerada a maior
agéncia de jogadores do mundo, em
2009 e 2012. O seu fundador, Jorge
Mendes, foi também premiado como
o agente de jogadores mais bem- su-
cedido a nivel global.!

A prépria modalidade tem co-

nhecido um crescimento econémico

1 Informagdo recolhida em https:/gestifute.
com/#aboutus.

139



exponencial, devido, essencialmente,
ao investimento das televisdes (Bar-
rinha & Nunes, 2004). Em 1997, na
Europa, o futebol europeu estava co-
tado em cerca de 10 mil milhdes de
délares e, segundo os mesmos auto-
res, “cinco anos depois, a inddstria do
futebol valeria ao todo mais de vinte
vezes iss0, 216 mil milhses de délares,
na estimativa do Economist” (p.130).
Segundo dados da Deloitte?, em 2018
a industria do futebol europeu estava
avaliada num valor recorde de 255
mil milhdes de euros, com a Premier

League aliderar a tabela de receitas.

Distin¢do entre SAD e SDUQ

Apesar de ainda apresentarem
resultados relativamente modestos
no campo financeiro, “cada vez mais
clubes adquirem a forma juridica de
sociedades anénimas, e alguns estdo
mesmo cotados em bolsa” (Barrinha
& Nunes, 2004, p. 130). Atualmente,
na época desportiva 2018/2019, dos

18 clubes que participam na Primeira

2 Informagdo recolhida em: https://www2.
deloitte.com/uk/en/pages/press-releases/
articles/annual-review-of-football-finance-

2018.html

Liga portuguesa, 16 constituem socie-
dades anénimas desportivas (SAD’s),
onde estdo incluidos os “trés grandes”.

O Decreto-Lei 10/2013, publica-
do em Didrio da Republica e emitido
pela Presidéncia do Conselho de Mi-
nistros, estabeleceu o regime juridico
das sociedades desportivas a que fi-
cam sujeitos os clubes que pretendem
participar em competi¢des desportivas
profissionais. Com a sua entrada em
vigor, os clubes podem apenas optar
pela constitui¢cdo de uma sociedade
anénima desportiva ou de uma socie-
dade desportiva unipessoal por quotas
(SDUQ), ficando assim extinto o regi-
me especial de gestdo.

Como refere o préprio documento,
os clubes que, fora do Aambito da Lei
de Bases do Sistema Desportivo, ins-
taurada em 1990, decidiram manter
o seu estatuto de pessoa coletiva sem
fins lucrativos, caso pretendessem
participar em competi¢des desporti-
vas profissionais, ficariam “sujeitos
a um regime especial de gestdo” (p.
505). Esta op¢éio visava “assegurar a
indispensdvel transparéncia e rigor na
respetiva gestdo” (p. 505), mas com
os devidos “efeitos penalizantes para

os respetivos dirigentes” (p. 505). No

entanto, a mesma legislagdo aponta
uma prética que veio “desmentir essa
intencdo e evidenciar uma desigualda-
de relativamente a entidades desporti-
vas que haviam assumido uma forma
juridica societdria” (p. 505) e que veio
a legitimar a emissdo deste diploma.

Existem vdrias componentes dis-
tintivas dos dois tipos de sociedades,
nomeadamente no que diz respeito a
“ntiimero minimo de acionistas, capital
social minimo requerido para consti-
tuir a sociedade, direitos dos acionis-
tas minoritdrios e responsabilidades
inerentes aos acionistas” (Silva, 2017).
Capelo (2014) descreve as SAD’s como
“sociedades de capitais, estrutural-
mente vocacionadas para captar ele-
vados montantes de poupanca, por
intermédio de subscri¢do de acoes,
indispensdvel a constitui¢do e manu-
ten¢do de empresas de ampla dimen-
sd0” (p. 14). Por seu lado, assume-se
uma SDUQ como uma sociedade em
que o s6cio tnico serd sempre obri-
gatoriamente o clube fundador, como
consta no Novo Regime Juridico das
Sociedades Desportivas.

Os defensores da adog¢do da SDUQ
como forma juridica argumentam

que esta é a tnica forma de se poder



preservar a identidade da institui¢3o,
devido ao facto de a titularidade do ca-
pital social pertencer exclusivamente
ao clube fundador. Ao mesmo tempo,
acreditam também que “permite aos
clubes ajustar o seu modelo de organi-
zagdo e gestdo a realidade econémico-
-financeira do pafs, prevenindo como
tal eventuais excessos desportivos
e financeiros dos dirigentes” (Silva,
2017).

Por seu lado, as “empresas am-
biciosas” consideram a SAD como a
melhor configuragéo juridica, dado
que, caso os clubes pretendam faci-
litar a entrada de novos investidores,
o clube apenas necessita de ter um
minimo de dez por cento do capital
social, podendo a restante por¢ao es-
tar dispersa em intimeros acionistas

(Silva, 2017).

O capital dos “trés grandes”

nas respetivas SADs

Culturalmente, tem havido uma
tendéncia para os principais clubes
portugueses manterem o controle das
respetivas SADs. Esta preocupacio,
que como observaremos a seguir, ndo

é uma regra no espaco europeu, foi

amplamente debatida nos primeiros
meses de 2019, no seio do Sporting
CP, em consequéncia das suas difi-
culdades financeiras. Contudo, a lin-
guagem mais panfletdria e presente
no(s) discurso(s) publico(s) de que
“os clubes devem ser dos sécios” e,
por extensdo, estes devem controlar
as SADs, continua a fazer escola. Tal
ideia, de resto, foi igualmente reitera-
da recentemente pela dire¢do do Ben-
fica, ao dar a informacdo de que o seu
canal de televisdo (BTV) e o Estddio
da Luz safam da propriedade da SAD
para passarem para a esfera do clube.

Olhando para os chamados “trés
grandes” verificamos, no entanto,
que a participacdo de cada um dos
clubes na respetiva SAD é muito dis-
tinta. No caso da SAD benfiquista,
o clube detém diretamente 40% do
capital social, correspondente a 9
200 000 agdes, segundo informagdo
do Relatério e Contas do 1° semestre
de 2018/2019%. J4 no caso da SAD
do Sporting, o clube detém 26,66%
das ac¢des, num total de 17 864 177

acdes, de acordo com o Relatério e

3 https://web3.cmvm.pt/sdi/emitentes/docs/PC
S71061.pdf.

Contas 2017/2018*. Na SAD do Porto,
e novamente de acordo com o Rela-
tério e Contas de 2017/2018, o clube
detém 74,59% do capital acionista,
que corresponde a 16 782 931 acdes®.
A realidade das principais Ligas
europeias segue opcoes diferenciadas.
Embora o histérico Real Madrid, um
dos quatro clubes profissionais, em
Espanha, estd organizado em torno
dos sécios, a generalidade é proprie-
dade de sociedades desportivas. Na
verdade, temos assistido a uma cres-
cente tendéncia para o aparecimento
de grandes investidores — individuais
ou coletivos — que assumem o controle
dos clubes. Tais sdo os casos do Paris
St. Germain, do Bayern de Munique
ou do Ménaco, entre muitos outros.
Os caminhos que os clubes seguem
estdo, todavia, longe de ser univocos.
Se observarmos o que se vem passan-
do no Reino Unido verificamos que
as sociedades desportivas estdo mais
expostas ou vulnerdveis aos interes-

ses do mercado. Tal deve-se, em boa

4 (https://scpconteudos.pt/sites/default/files/
annual_report_sporting_sad_june_2018.
pdf).

5 https://web3.cmvm.pt/sdi/emitentes/docs/
PC69869.pdf.
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parte, ao quadro legislativo existente
que ndo protege tanto as sociedades
cotadas em Bolsa, quando compara-
do com outras realidades europeias.
Daf, algumas sociedades, como as
do Manchester United, Liverpool ou
Chelsea terem optado por sair do mer-
cado bolsista. Propriedade de gran-
des magnatas ou investidores (no caso
do United, o seu dono estd ligado ao
futebol americano), a que podemos
juntar o Manchester City, Leicester
e tantos outros, os clubes ingleses,
ndo obstante o forte fervor clubistico
dos seus adeptos, tém seguido uma
via bem diferente da que se regista,
em Portugal.

Na tltima década, alids, a tendén-
cia seguida tem sido a de as principais
sociedades desportivas abandonarem
o mercado bolsista. Subsistem, no
entanto, curiosas exceg¢des, como o
Borussia Dortmund, que tem disper-
sas mais de 60% das a¢des, segundo
revela a plataforma interativa KPMG
Footbaal Benchemark.

Pode colocar-se, no entanto, a
questdo da ligacdo dos adeptos ao
clube, como é predominantemente
discutida a luz da realidade portu-

guesa. Os dados disponiveis mostram

que o Manchester United, a Juventus
e outros grandes clubes europeus
ndo viram os seus adeptos e apoian-
tes virarem costas. Subsiste, claro,
a dimensio afetiva, mais fortemente
vivida e sentida nos paises do sul da
Europa, justamente por razdes de or-
dem cultural e histérica dos respetivos
clubes — boa parte deles resultado de
movimentos associativos com décadas,
por vezes com mais de um século de
existéncia. O debate, evidentemente,
estd aberto e longe de poder conhecer

uma s6 safda ou solugdo.

O que influencia o preco

das a¢oes?

Existem diversas opinides acerca
do que pode influenciar o preco das
acdes ou o volume de negécio das em-
presas desportivas cotadas em Bolsa
de Valores. Godinho & Cerqueira
(2014) analisam a ligac¢éo entre o re-
torno das a¢des e os resultados nas li-
gas nacionais para 13 clubes europeus
em seis pafses diferentes. Assumem
que os precos das a¢des apenas res-
pondem a componente ndo esperada
dos resultados dos jogos (usando o

valor das apostas desportivas para

separar a componente esperada da néo
esperada). Os autores criam ainda uma
nova medida da importancia de um
jogo para uma determinada posi¢éo no
campeonato, dependente da incerteza
quanto as posi¢des finais das equipas
que lutam pela posicdo e da redug¢ao
da incerteza pelo resultado do jogo.
Godinho e Cerqueira concluem que
“quando a medida é usada para pesar
a componente ndo esperada dos resul-
tados, existe uma ligacdo significativa
entre os resultados e o desempenho
acionista para 12 dos 13 clubes con-
siderados” (2014, p. 1).

Os mesmos autores fazem referén-
cia ao estudo de Stadtmann (2004),
que usa o caso da equipa alema do
Borussia Dortmund e suas cotacoes de
mercado para testar o modelo de noti-
cias na determina¢do dos pregos dos
ativos. O autor adianta que “devido as
caraterfsticas especificas do processo
de gera¢do de noticias, o caso de um
clube desportivo negociado publica-
mente é um candidato apropriado para
testar o modelo” (p. 165). Stadtmann
(2004) pretende saber se “a nova in-
formacéo acerca do sucesso desportivo
ajuda a prever mudancgas subsequen-

tes no preco das acves” (p. 165) do



clube analisado, entre 2000 e 2002.
Godinho & Cerqueira (2014) referem
que este autor controla os designados
“eventos especificos do clube (trans-
feréncias de jogadores, renovacdoes de
contratos de jogadores e renovacdes
de contratos de treinadores)” (p. 35).
Payne, Tresl & Friesen
(2018) assumem-se como pioneiros
no estudo do sentimento como in-
fluenciador do retorno das ac¢des. Os
autores examinam a conexfo existente
entre os sentimentos dos investidores
ao anteciparem um grande evento des-
portivo, analisando o desempenho de
equipas desportivas locais e retorno
das a¢des. Ao estudarem o caso con-
creto do Super Bowl (a principal liga
de futebol americano dos EUA), os au-
tores concluem que existe um padrao
consistente entre os investidores antes
do jogo, que “os retornos anormais
pré-evento sdo positivos e estatistica
e economicamente significantes para
todas as empresas” e ainda que “o
retorno varia de acordo com o estatuto
de favoritismo de cada equipa” (Payne,
Tresl & Friesen, 2018, p. 843).
Ao mesmo tempo, Alanyali, Moat
& Preis (2013) examinam o comporta-

mento do mercado como consequéncia

das noticias de ambito financeiro.
Explorando o corpo noticioso do Fi-
nancial Times entre 2007 e 2012,
pretenderam quantificar a relagéo
entre as decisdes tomadas no mercado
financeiro e o seu desenvolvimento em
noticias da mesma fndole. Alanyali,
Moat & Preis (2013) encontraram uma
“correlagdo positiva entre o niimero
didrio de mengdes de uma empresa no
Financial Times e o volume de negécio
transacionado dessa empresa” (p.1),
tanto na véspera como no dia em que

a noticia é lancada.

Apresentacio da metodologia

A metodologia usada neste artigo
segue o estudo de evento, introduzida
por Fama et al, em 1969, e que con-
siste na “andlise quanto a existéncia
ou ndo de uma rea¢do significativa
do mercado financeiro em relac¢do a
evolugdo passada das cotagdes de uma
ou mais empresas face A ocorréncia
de um determinado evento, que, por
hipétese, poderia estar a afetar os seus

valores de mercado™®.

6 https://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/987

8/9878_6.PDF

Binder (1998) defende que o es-
tudo de evento consiste numa meto-
dologia que tem sido usada com dois
objetivos essenciais: “testar a hipétese
nula de que o mercado incorpora efi-
cientemente informacdes” e “examinar
o impacto de um determinado evento
na riqueza dos acionistas de uma de-
terminada empresa, mantendo a hipé-
tese de mercado eficiente referente a
informacdo pablica™.

O evento estudado pode inserir-se
em duas categorias. Pode tratar-se de
algo controlado pela prépria empresa,
como é o caso das emissdes obrigacio-
nistas ou divulgacdo de resultados, ou
fora do seu controlo, como o antincio
de novas regras ou legislagfo inciden-
tes no setor em que a empresa opera.

Campbell, Lo & Mackinley (1997)
definem o evento. Sendo T, T, T, e
T, os momentos temporais 0, 1, 2 e
3, T a data zero (data de ocorréncia
do evento), e T <T <T<T,<T,, entdo
[T,.T ] designa-se janela de estimagdo,
T ,.T,] representa a janela de evento e
|T,.T,] denomina-se janela pés-evento.

O nimero de observacdes pelo qual a

7 https://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/987

8/9878_6.PDF
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janela de evento é constituido é sub-
jetivo. No entanto, esta ndo deverd ser
muito curta, de modo a ndo capturar
efeitos da informacao privilegiada (in-
side information), nem muito longa,
de forma a ndo registar oscilagdes de

eventos diferentes.

Aplica¢ao pratica da

metodologia

O presente artigo analisa o efeito
da informacdo jornalistica sobre a
cotacdo das ac¢des do Benfica, Porto
e Sporting. Os eventos considerados
medidticos sdo selecionados através
do ndmero de transagoes didrias em
bolsa, tendo sido definido um limiar
minimo para a escolha dos eventos a
estudar, varidvel de SAD para SAD,
de acordo com o nimero médio de
transac¢des de cada uma no perfodo
estudado. Quanto as noticias abor-
dadas, apenas serdo selecionadas as
provenientes de imprensa generalista
online, uma vez que a imprensa ge-
neralista é a que consegue alcancgar
um pidblico maior em qualquer tem4-
tica e as noticias online sdo lancadas
quase em tempo real do aconteci-

mento. O critério de noticiabilidade

a ser privilegiado, e a ditar a pos-
sibilidade da existéncia de eventos
medidticos, é o inesperado, evitando
assim a selecfo de noticias relativas
a resultados de jogos e de outras de
carater corrente.

Quanto a metodologia para avaliar
os efeitos das noticias, serdo efetuados
testes de significancia individual em
varidveis dummy criadas para cada
um dos dias que constituem a janela
de evento, de modo a averiguar se a
funcdo de regressio difere significati-
vamente da janela de estimag¢do para
a janela de evento. Este procedimento
corresponde a aplicagfio de uma versdo
do teste de Chow (Dufour, 1980).

Para explicar a variac¢do do prego
de fecho didrio das acdes na janela
de estimacdo e na janela de evento de
todos os acontecimentos, ird estimar-

-se por OLS? o seguinte modelo:

PF = ﬁl + ﬁzt + aldh + oz2d2.l

+...+ad +¢

noont 2

8 Ordinary Least Squares (ou método dos mi-
nimos quadrados ordindrios) consiste num
modelo de otimizagdo matemdtica, cujo ob-
Jjetivo é minimizar, dentro de um conjunto de
dados, a soma dos quadrados das diferencas
entre o valores estimado e observado.

Nesta equagdo, PF, representa o
preco de fecho didrio das ac¢des de
cada uma das SAD’s. Supde-se que
esse preco pode ter uma tendéncia de
crescimento na janela de estimagao.
O objetivo é analisar os desvios em
relacdo a essa tendéncia na janela de
evento. Tal objetivo é atingido através
da andlise dos coeficientes (o) das
dummies (d,) para cada um dos n dias
da janela de evento.

Uma varidvel dummy é uma va-
ridvel discreta, cujo suporte contém
apenas dois valores (por comodida-
de, escolhe-se 0 0 e 0 1) e cujo valor
exprime a presenga de uma carate-
ristica ou o seu oposto em modelos
de regressdo (Murteira & Castro,
2018). A significancia estatistica
é um procedimento utilizado para
averiguar se existe discrepancia de
uma hipétese estatistica relativa-
mente aos dados observados. Uma
dummy ter significincia estatistica
significa que se rejeita a hipdtese
nula de o efeito ser, na realidade,
zero, e o efeito observado ser apenas
um acaso estatistico. Com a correcdo
da heteroscedasticidade do modelo
(varidncia condicional do erro ndo é

constante), obtemos uma estimativa



consistente da varidncia, cuja raiz
quadrada é uma estimativa do erro
padrdo, denominado agora erro-
-padrao robusto.

Para cada um dos casos anali-
sados, as janelas de estimacfio e de
evento apresentam o mesmo nimero
de observacgdes entre os clubes. No
entanto, pelo facto de, em alguns dias,
ndo estar registada nenhuma compra
ou venda de a¢des nos clubes (fazen-
do com que ndo haja qualquer registo
dessas datas na base de dados), a data
de inicio e de fim de cada uma destas

janelas poderd nao coincidir.

Hipoteses assumidas

O periodo de andlise situa-se entre
1 de novembro de 2009 e 30 de ju-
nho de 2018. As cotacdes didrias das
empresas sdo retiradas da Euronext
Lisboa. Tomam-se como hipéteses
iniciais que:

e A informacédo privilegiada
nunca ird ter tanto impacto
quanto a comunicagdo atra-
vés de informagdo jornalis-
tica;

. O impacto no prego das

acdes poderd ser sentido néo

apenas no(s) clube(s) alvo de
mediatismo, mas também nos
restantes, por expetativa dos

investidores.

Anilise dos resultados

1. Sport Lisboa e Benfica
Clube criado em Lisboa no ano
de 1904, o Sport Lisboa e Benfica
é o clube de futebol detido e gerido
pela Sport Lisboa e Benfica — Fute-
bol, SAD (doravante Benfica SAD),
cujo capital social é de 115 milhdes
de euros, e que possui ainda mais
24 modalidades. O volume de ne-
g6cios da sociedade reparte-se nas
seguintes categorias, por fontes de
receitas:
o “Receitas provenientes da ven-
da de
(51,2%);

e Receitas comerciais (29%): re-

direitos audiovisuais

ceitas provenientes dos patro-
cinios, das vendas de espaco de
publicidade, royalties, etc.;

e Receitas desportivas (19,8%):
receitas provenientes da venda
de bilhetes para jogos, da or-

ganizacdo de eventos desporti-

vos, da transferéncia de joga-
dores, etc”.’

O nimero médio de transa¢des no
perfodo estudado situa-se nas 15,21
transagdes por dia. Foi considerado
que existe a possibilidade de haver um
impacto medidtico em acontecimentos
relacionados com a Benfica SAD nos
dias em que se registarem 160 ou mais
transacdes de titulos desta empresa
em bolsa.

No caso do Benfica, existem trés
datas nas quais se verifica este requi-
sito: 19 de marco de 2014, 30 de abril
de 2014 e 3 de dezembro de 2015. No
entanto, apenas a tltima poder4 estar
relacionada com um evento medi4tico,
por ser a tinica data que, na sua janela
de evento, apresenta lancamento de
noticias generalistas online relaciona-
das com o clube que obedecem ao cri-

tério de noticiabilidade do inesperado.

1.1. 03/12/2015: Cedéncia dos di-
reitos de transmissdo a NOS
“Benfica d4 machadada final na

centraliza¢do dos direitos televisivos

9 Informagdo retirada de https://www.euro
next.com/pt-pt/products/equities/PTSL
BOAMO010-XLIS/company-information a
07/01/2019
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Figura 1

Prec¢o de fecho, tendéncia do

prego de fecho e extrapolagdo da
tendéncia do prego de fecho (€) das
acdes da Benfica SAD entre 18 de
novembro e 8 de dezembro de 2015
(elaboracdo prépria com base em

dados extraidos da Euronext).

em Portugal” foi o titulo do Piiblico™
a 3 de dezembro de 2015. No mesmo
dia, o Didrio de Noticias' escreve:
“Encarnados recebem recorde de 400
milhdes pelos jogos em casa”.

Em comunicado de imprensa da
Benfica SAD, enviado & Comissdo
do Mercado de Valores Mobilidrios
(CMVM) e emitido dia 2 de dezem-
bro de 2015, o contrato assinado com
o grupo NOS diz respeito & “cessdo
dos direitos de transmissdo televisi-
va dos jogos em casa da equipa A de
Futebol Sénior da Benfica SAD para
a Liga NOS, bem como dos direitos de
transmissdo e distribui¢do do Canal
Benfica TV”.

O contrato celebrado entre a
NOS e os encarnados teve infcio em
2016/2017 e fica em vigor durante
trés anos, existindo a opg¢do de ser
prolongado por mais dez temporadas.
O Didrio de Noticias fala em estar,

desta forma, “estabelecido um recorde

10 Disponivel em https://www.publico.pt/20
15/12/03/desporto/noticia/benfica-da-a-ma
chadada-final-na-centralizacao-dos-direi
tos-televisivos-1716433

11 Disponivel em htips://www.dn.pt/des
porto/interior/benfica-recebe-recorde-
de-400-milhoes-pelos-jogos-em-casa
-4912916.html
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absoluto em Portugal” no que diz res-
peito a venda dos direitos de transmis-
sd30. A mesma noticia refere que este
contrato d4 a oportunidade ao clube
de aumentar de forma considerdvel
as suas receitas televisivas. O dltimo
relatério e contas da SAD do Benfica
apresentado até entdo revelava uma
faturacdo de 30 milhdes de euros da
Benfica TV.

Quando este contrato foi assina-
do, os direitos televisivos do Sporting
pertenciam a Olivedesportos, da qual
o clube recebia anualmente 21,6 mi-
lhoes de euros. Ao mesmo tempo, o
Porto recebia da mesma empresa 20,7
milhdes de euros, com ambos os con-
tratos assinados até ao fim da época
2017/2018.

O passo dado pelo Benfica é re-
tratado de forma diferente pelo Pui-
blico, que enfatiza a “machadada
final na centralizacdo dos direitos
televisivos” nacionais, bandeira do
mandato do ex-presidente da Liga
Portuguesa de Futebol Profissional,
Luis Duque. Isto porque, com a ne-
gociacdo separada dos encarnados
com a NOS, a Liga Portuguesa torna-
va-se “a Gnica entre as dez primeiras

do ranking da UEFA a ndo negociar

Tendéncia do prego de fecho

Extrapolagio da tendéncia do prege de fecho

conjuntamente as transmissdes dos
jogos de futebol”.

Como se pode observar na Figura
1, a partir do langamento das noticias
relativas a assinatura do contrato com
a NOS, a 3 de dezembro, as a¢des da
SAD do Benfica tenderam a valorizar,
relativamente a que era a tendéncia
estimada. A subida da sua cotacdo ja
vinha do dia anterior. Uma possivel
explicag@o poderd ser o acesso a in-
formagdo privilegiada por parte de
alguns investidores.

Para este caso, a janela de evento
tem cinco observagdes, pelo que o mo-
delo estimado inclui cinco dummies.
As dummies para os dois primeiros
dias, d, e d, sdo estatisticamente sig-
nificativas a 10%, ao passo que d, e
d,sdoa 5% e d_a1%. Utilizando um
modelo OLS com erros padrao robus-
tos, d, perde significancia estatistica
a 10%.

De facto, o maior ganho, medido
através da diferenga entre o prego de
fecho e a tendéncia extrapolada, como
se pode verificar através da Figura 2,
é no préprio dia do langamento das no-
ticias, ultrapassando ligeiramente os
0,39€ por acdo. A partir daf, o ganho

vai sendo cada vez menor.
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Figura 2

Diferenca entre o preco de fecho e a
tendéncia extrapolada (€) das a¢des da
Benfica SAD entre 2 de dezembro e 8 de
dezembro de 2015 (elaboragdo prépria com

base em dados extraidos da Euronext).

2. Futebol Clube do Porto

Clube criado, em 1893'%, na ci-
dade nortenha que lhe d4 o nome,
o Futebol Clube do Porto é um dos
clubes detidos e geridos pela Futebol
Clube do Porto — Futebol, SAD (do-
ravante Porto SAD), sociedade com
capital social avaliado em 112 mi-
lhdes e 500 mil euros. Esta abrange
ainda modalidades como andebol,
basquetebol, héquei em patins, bi-
lhar, boxe, ciclismo, natacdo e des-
porto adaptado. Segundo informagao
da empresa na Euronext, as receitas
subdividem-se em:

o “Receitas comerciais (51,1%):
receitas provenientes da venda
de direitos audiovisuais, dos pa-
trocinios, da venda de espacos
publicitérios, etc.;

o Receitas desportivas (47,6%):
receitas provenientes nomeada-
mente da venda de bilhetes para
jogos e de assinaturas, da orga-
nizagdo de eventos desportivos
e da participagdo na Liga dos

Campedes;

12 Data oficial adotada pelo clube, embora
diversos historiadores apontem o ano de
1906 (data que foi utilizada pelo préprio
clube durante largas décadas).
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 Outros (1,3%)”."3

O nimero médio de transac¢oes no
periodo estudado situa-se nas 3,38
transagdes por dia. Considerarei que
existe a possibilidade de haver um
impacto medidtico em acontecimen-
tos relacionados com a Porto SAD nos
dias em que se registarem 16 ou mais
transa¢des de titulos desta empresa
em bolsa. O limiar minimo revela-se
bastante inferior ao da Benfica SAD
pelo facto de o nimero de transacoes
didrias, em média, também se situar
abaixo do daquela.

No caso do Porto, existem onze da-
tas nas quais se verifica este requisito:
16 de mar¢o de 2010, 18 de maio de
2010, 16 de setembro de 2010, 30 de
dezembro de 2010, 24 de janeiro de
2011, 25 de fevereiro de 2011, 2 de
maio de 2012, 9 de janeiro de 2014,
21 de marco de 2014, 30 de dezem-
bro de 2015 e 18 de abril de 2018.
No entanto, apenas a data de 30 de
dezembro de 2015 podera estar rela-
cionada com um evento mediético, por

ser a tinica data que, na sua janela de

13 Informagdo retirada de https://www.euro
next.com/pt-pt/products/equities/PTFC
POAMO008-XLIS/company-information a
08/01/2019

evento, apresenta langamento de noti-
cias generalistas online relacionadas
com o clube que obedecem ao critério

de noticiabilidade do inesperado.

2.1. 27/12/2015: Compra dos di-
reitos televisivos pela PT-Altice

Apenas 24 dias apés a venda dos
direitos de transmissdo televisiva
do Benfica & NOS, o Porto anuncia
a celebracdo de um contrato com a
empresa rival, a Meo, propriedade da
PT-Altice, em comunicado de impren-
sa enviado & CMVM a 27 de dezem-
bro de 2015. O acordo, semelhante
ao assinado entre o Benfica e a NOS,
“inclui os direitos de transmissdo dos
jogos da equipa principal, os direitos
de transmissdo do Porto Canal e o
patrocinio principal das camisolas”,
como adianta o Observador' no pré-
prio dia, além da explora¢do comercial
de espacos publicitdrios no Estddio
do Dragao.

O contrato ficou assinado no va-
lor de 457,5 milhses de euros, du-
rante sete épocas e meia, a entrar

em vigor em julho de 2018, podendo

14 Disponivel em https://observador.pt/2015
/12/27/meo-fecha-acordo-jogos-do-fc-por
to-4575-milhoes/
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Figura 3

Prego de fecho, tendéncia do preco de fecho
e extrapolagdo da tendéncia do precgo de
fecho (€) das a¢des da Porto SAD entre 11
de dezembro de 2015 e 7 de janeiro de 2016
(elaborag@o prépria com base em dados

extraidos da Euronext).

estender-se por doze épocas e meia.
De acordo com o Expresso'®, também
no dia 27 de dezembro, aquando da
apresentac¢do do acordo do Benfica
com a NOS, houve a intencéo do CEO
desta operadora, Miguel Almeida, de
“replicar com todos os outros a parce-
ria”, com o objetivo de “impedir que a
PT Portugal [...] conseguisse garantir
exclusivos de direitos e emissdo de
clubes portugueses”.

No caso do FC Porto, testando indi-
vidualmente a significAncia estatistica
de cada uma das 8 dummies, d, e d,séo
estatisticamente significativos ao nivel
de 1%, ao passo que d, tem significan-
cia estatistica a 10% e d, a 5%. Com a
introdugdo de erros-padrdo robustos, os
niveis de significAncia nfo se alteram.

O maior ganho por a¢fo, face a ten-
déncia do preco de fecho, verifica-se
no dia 30 de dezembro, trés dias apés
o lancamento das primeiras noticias,

como se pode observar pela Figura 4.

3. Sporting Clube de Portugal
Corria o ano de 1906 quando Lis-

boa assiste ao nascimento do Sporting

15 Disponivel em https://expresso.sapo.pt/des
porto/2015-12-27-FC-Porto-assina-acor
do-de-457-milhoes-de-euros-com-a-PT

Porto: Compra dos direitos televisivos pela PT-Altice
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Clube de Portugal. A Sporting Clube
de Portugal — Futebol, SAD (doravante
Sporting SAD) é a administradora do
clube. O volume de negécios desta
sociedade subdivide-se nas seguintes
categorias, por tipo de rendas:

e “Receitas comerciais (65,8%):
receitas provenientes da venda
de direitos audiovisuais, dos pa-
trocinios, da venda de espacos

publicitérios, ete.;

Receitas desportivas  (27,2%):
receitas provenientes da venda
de bilhetes para jogos e de assi-
naturas, da organizagfo de even-
tos desportivos, etc.;

* Outros (7%)”.'

O nimero médio de transac¢des no
perfodo estudado situa-se nas 3,74
transacdes por dia. Considerarei que
existe a possibilidade de haver um
impacto medidtico em acontecimentos
relacionados com a Sporting SAD nos
dias em que se registarem 20 ou mais
transagoes de titulos desta empresa
em bolsa. O limiar minimo revela-se
bastante inferior ao da Benfica SAD

pelo facto de o nimero de transagdes

16 Retirado de https://www.euronext.com/
pt-pt/products/equities/PTSCPOAM0001
-XLIS/company-information a 10/01/2019
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didrias, em média, também se situar
abaixo do daquela, situa¢do semelhan-
te a da Porto SAD.

No caso do Sporting, existem qua-
tro datas nas quais se verifica este
requisito: 6 de novembro de 2009, 16
de dezembro de 2010, 29 de dezem-
bro de 2010 e 4 de junho de 2015.
Apesar disso, apenas a primeira e a
ultima data poderdo estar relacionadas
com um evento medidtico, por serem
as tinicas datas que, nas suas janelas
de evento, apresentam lancamento de
noticias generalistas online que obe-
decem ao critério de noticiabilidade
do inesperado. No entanto, pela rele-
vancia medidtica que teve o ataque a
Academia de Alcochete, ocorrido a 15
de maio de 2018, sera feita a andlise

também a este acontecimento.

3.1. 06/11/2009: Paulo Bento de-
mite-se do comando técnico

Pouco passava das 11 horas do
dia 6 de novembro de 2009 quando a
Sporting SAD comunica 8 CMVM a
demissdo de Paulo Bento do comando
técnico da equipa principal.

O Didrio de Noticias langa um
titulo simples e conciso no mes-

mo dia: “Paulo Bento demite-se do
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Figura 4

Diferenca entre o preco de fecho e a
tendéncia extrapolada (€) das a¢des da
Porto SAD entre 29 de dezembro de 2015
e 7 de janeiro de 2016 (elaboragdo prépria

com base em dados extraidos da Euronext).

Figura 5

Preco de fecho, tendéncia do preco de fecho
e extrapolagdo da tendéncia do preco de
fecho esperado (€) das agdes da Sporting
SAD entre 23 de outubro e 11 de novembro
de 2009 (elaboracao prépria com base em

dados extraidos da Euronext).

Figura 6

Diferenca entre o preco de fecho e a
tendéncia extrapolada (€) das a¢des da
Sporting SAD entre 6 e 11 de novembro
de 2009 (elaboracéo prépria com base em

dados extraidos da Euronext).

717 seguindo-se outro umas

Sporting
horas depois a refletir sobre a saida
do treinador, com “Paulo Bento deixa

Alvalade com Tacas, mas sem titulo de

17 Disponivel em https://www.dn.pt/desporto/
sporting/interior/paulo-bento-demite-se-
do-sporting-1412392.html
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campedo”'®. O técnico contava j4 com
seis anos no Sporting, periodo no qual
havia reunido apenas duas Tacas de
Portugal para o Sporting, nas épocas

de 2006/2007 e 2007/2008.

18 Disponivel em https://www.dn.pt/desporto/
sporting/interior/paulo-bento-deixa-alva
lade-com-tacas-mas-sem-titulo-de-cam
peao-1412451.html

Aquando da sua demissdo, a equi-
pa de Paulo Bento somava apenas 13
pontos em sete jornadas da Primeira
Liga, com uma diferenga de 12 pon-
tos em relacdo ao lider da tabela, o
Sporting de Braga, situando-se em 7°
lugar. Exatamente no dia anterior, Al-
valade deu lugar a uma partida entre

o Sporting e a equipa letd Ventspils,
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na fase de grupos da Liga Europa, da
qual resultou um empate a uma bola.

Poucos meses antes, a 24 de agosto
de 2009, o Expresso' tinha lancado
“Associacdo de adeptos do Sporting
pede demissdo de Paulo Bento”. Na
noticia expunham-se os motivos pelos
quais os apoiantes pretendiam a safda
do técnico, retratados nas “paupérri-
mas exibi¢des da equipa de futebol
profissional do SCP que se arrastam
ja desde a temporada passada com evi-
dentes consequéncias nos resultados,
alguns dos quais histéricos, mas pela
negativa”.

A rescisdo de contrato de Paulo
Bento foi ainda acompanhada pela
demissdo do diretor desportivo do
Sporting, Pedro Barbosa, e do vice-
-presidente do Conselho de Adminis-
tragdo da SAD, Miguel Ribeiro Telles.

No caso deste clube, no conjunto
das 5 dummies, d, e d, sdo estatisti-
camente significativas a 5%, ao passo
que d,, d, e d_ o sdo a um nivel de
significancia de 10%. Com a introdu-

c¢do de erros padréio robustos, todas as

19 Disponivel em https://expresso.sapo.pt/
desporto/associacao-de-adeptos-do-spor
ting-pede-demissao-de-paulo-bento=

£532276#gs.mBI2EhEp

dummies ganham significancia esta-
tistica a um nivel de 10%.

No préprio dia do langamento da
noticia, a diferenca entre o preco de
fecho e a tendéncia extrapolada revela-
-se positiva, mas cai logo no dia util

seguinte, como mostra a Figura 6.

3.2. 03/06/2015: Aniincio da con-
tratagdo de Jorge Jesus

Na noite de 3 de junho de 2015,
comecgam a sair as primeiras noticias
acerca da contrata¢do de Jorge Jesus
como treinador da equipa principal
do Sporting. O Observador® descre-
ve a noticia como “a bomba da noite
de quarta-feira, com os estilhagos a
espalharem-se pela madrugada de
quinta”. O técnico que ji estava no
Benfica desde 2009/2010, respon-
sdvel por trés vitérias da equipa no
campeonato, uma Taga de Portugal,
cinco Tagas da Liga e uma Supertaca,
“ndo chegou a acordo com Lufs Filipe
Vieira para a renovagdo do contrato
que o liga ao clube da Luz, e Bruno de
Carvalho chegou-se a frente”, segundo

a mesma fonte.

20 Disponivel em https://observador.pt/2015/
06/03/jorge-jesus-quase-treinador-do-
sporting/

O Piblico* adianta que “a ne-
cessidade de reduzir o saldrio (...)
e a perspetiva de um plantel cons-
trufdo com menor folga financeira”
terdo imposto barreiras a perma-
néncia do treinador que jd estava
ha seis épocas no clube. O préprio
clima de tensdo entre o treinador dos
leoninos, Marco Silva, e o presiden-
te do Sporting, Bruno de Carvalho,
que deu lugar a uma “rutura total de
relacdes entre os dois”, como refere
o Observador, poderé ter contribui-
do para a decisdo de contratagdo de
Jorge Jesus e para o afastamento do
técnico anterior.

Por seu lado, o Expresso®* d4 maior
destaque ao financiamento angolano
na contratagdo de Jorge Jesus. O mes-
mo periédico refere que o empresério
angolano Alvaro Sobrinho, detentor
de 30% do capital acionista da SAD
sportinguista e de passes de alguns jo-
gadores, teve envolvimento no proces-

so de financiamento da contrata¢ao.

21 Disponivel em https://www.publico.pt/2015
/06/03/desporto/noticia/jorge-jesus-a-
caminho-do-sporting-1697854

22 Disponivel em https://expresso.sapo.pt/
desporto/2015-06-03-Jesus-no-Sporting
-financiado-por-investidores-angolanos
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Figura 7

Prego de fecho, tendéncia do prego de
fecho e extrapolacgdo da tendéncia do prego
de fecho (€) das a¢des da Sporting SAD
entre 22 de maio e 11 de junho de 2015
(elaborag@o prépria com base em dados

extraidos da Euronext).

Figura 8

Diferenca entre o precgo de fecho e a
tendéncia extrapolada (€) das a¢des da
Sporting SAD entre 3 e 11 de junho de 2015
(elaboragdo prépria com base em dados

extraidos da Euronext).

Esta tem a duracéo de trés anos e o
treinador aufere, segundo o Observa-
dor, “seis milhdes de euros brutos por
época (o saldrio base é superior a trés
milhdes), um valor nunca antes pago
em Portugal”.

Na mesma altura, fala-se da pos-
sibilidade de contratacio de Rui Vi-
téria, entdo treinador do Vitéria de
Guimardes, como sucessor de Jorge
Jesus. No entanto, o Publico acres-
centa que, na altura do langamento
das noticias referidas, “nem o Sporting
nem o Benfica [tinham comunicado]
a CMVM qualquer mudanga na lide-
ranga técnica das equipas, algo que
estdo obrigados a fazer pelo facto de

a escolha de um novo treinador ser
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considerada informagao relevante para
a atividade das SAD”.

No caso do Sporting CP, ndo ¢é
possivel estudar a significancia indi-
vidual de nenhuma das 6 dummies
que compdem o modelo, pois a cota¢do
esteve constante durante a janela de
estimac¢do. No entanto, nos trés dias
tteis que se seguiram ao lancamento
da noticia (inclusive), a diferenca en-
tre o preco de fecho e a extrapolagdo
da tendéncia desse mesmo preco foi
positiva e crescente.

Existe a possibilidade de o Ben-
fica também ter sofrido impacto no
desempenho da sua SAD, pelo facto de
haver uma safda do treinador da equi-

pa principal. Para a SAD do Benfica,

no conjunto das 7 dummies, d, e d,
sdo estatisticamente significativas a
1%, ao passo que d, 0 é a um nivel de
significancia de 5%. Com a introdugéo
de erros padrdo robustos, apenas d;
perde significancia estatistica.

No caso do Benfica, a reacéo foi
contrdria & do Sporting. Em todas
as observacdes da janela de evento,
a diferenca entre o preco de fecho e
a tendéncia extrapolada foi negativa,
registando o maior valor quatro dias

ap6s o langamento da noticia.

3.3. 15/05/2018: Ataque a Acade-
mia de Alcochete
A 15 de maio de 2018, a ape-

nas cinco dias do final da Ta¢a de
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Figura 9

Prego de fecho, tendéncia do prego de fecho
e extrapolagdo da tendéncia do prego de
fecho (€) das a¢des da Benfica SAD entre 22
de maio e 11 de junho de 2015 (elaboracgdo
prépria com base em dados extrafdos da

Euronext).

Figura 10 — Diferenca entre o prego de fecho
e a tendéncia extrapolada (€) das a¢des da
Sporting SAD entre 4 e 11 de junho de 2015
(elaborag@o prépria com base em dados

extraidos da Euronext).

Portugal, poucos minutos passavam
das 17h quando come¢am a aparecer
os titulos que marcariam uma das
piores crises do clube nessa época
desportiva. O Piiblico® expde “Grupo
de pessoas de cara tapada entra em
Alcochete e agride jogadores”, ao mes-
mo tempo que o Didrio de Noticias?*
lanca “Jogadores foram agredidos e

agora recusam treinar”.

23 Disponivel em https://www.publico.pt/
2018/05/15/desporto/noticia/grupo-de-
pessoas-de-cara-tapada-entra-em-alco
chete-e-ameaca-jornalistas-1830161#gs.
Oyw7HO9yr

24 Disponivel em https://www.dn.pt/desporto/
sporting/interior/academia-invadida-por-
varias-dezenas-de-adeptos-9343765.html
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E Diferenca entre prego de fecho e tendéncia extrapolada

A Academia de Alcochete, centro
de treinos do Sporting Clube de Por-
tugal, tinha sido alvo de uma invasao
de adeptos de cara tapada nessa tarde,
acdo que tinha resultado em agressdes
A equipa técnica e a alguns jogadores
e ainda no langamento de tochas nos
balnedrios, como reitera o Piiblico.
Tudo enquanto decorria o treino da
equipa principal, a dias da final da
Taga de Portugal de futebol.

A tensdo dentro dos adeptos terd
comecado aquando da viagem do clube
a Madeira, para defrontar o Maritimo
na dltima jornada da I Liga. A derrota
da equipa visitante contribuiu para
empurrar o Benfica para o segundo lu-

gar da tabela, sendo que este coletivo

também tinha arrecadado uma vitéria
frente ao Moreirense na mesma jor-
nada. E de realgar que, na jornada
anterior, ja o Benfica e o Sporting se
tinham defrontado, acabando com um
empate a zero. Com os dois advers4-
rios principais a ocupar os lugares
cimeiros do campeonato, o Sporting
viu-se fora da qualificacdo para as pré-
-eliminatérias da Liga dos Campedes.

Para a SAD do Sporting, no con-
junto das 4 dummies que compdem a
janela de evento, apenas d, apresenta
significancia estatistica a 1%. Com a
introdu¢do de erros-padrao robustos,
nenhuma das dummies apresenta
qualquer nivel de significincia esta-

tistica.
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Figura 11

Prego de fecho, tendéncia do preco de fecho
e extrapolagdo da tendéncia do precgo de
fecho (€) das a¢des da Benfica SAD entre 8
de maio e 21 de maio de 2018 (elaboragao
prépria com base em dados extrafdos da

Euronext).

Figura 12

Diferenca entre o precgo de fecho e a
tendéncia extrapolada (€) das a¢des da
Sporting SAD entre 16 e 21 de maio de 2018
(elaborag¢@o prépria com base em dados

extraidos da Euronext).

Conclusao

O presente artigo teve como princi-
pal objetivo averiguar a existéncia de
uma relago causa-efeito entre o langa-
mento de uma noticia e o seu impacto
nas cotagdes bolsistas nas SAD’s do
Benfica, Porto e Sporting, no periodo
compreendido entre 1 de novembro de
2009 e 30 de junho de 2018. Para este
efeito, foi utilizada a metodologia de
estudo de evento, de modo a determi-
nar se existia alguma relagdo, face ao
desempenho passado de uma empresa,
em consequéncia de um evento que, por
hipétese, poderia estar a afetar o seu
comportamento de mercado.

Dentro do periodo analisado,

as noticias que revelaram ter mais
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impacto na cota¢io das ac¢des sfo
as respeitantes a contratagdes e/ou
despedimentos dos treinadores das
equipas e a assinatura de contratos
pelos direitos de transmisséo tele-
visiva.

Os resultados obtidos mostram
que no conjunto dos assuntos aborda-
dos, existe apenas um acontecimento
que gerou noticias mais desagrada-
veis, a demissido de Paulo Bento do
comando técnico do Sporting. No en-
tanto, esta mesma noticia, apesar de
ter provocado impacto no pre¢o das
agoes da respetiva SAD, néo o fez
de uma forma negativa, pelo que as
noticias com um conteddo mais ne-

gativo poderdio ndo estar diretamente

relacionadas com uma descida das
cotacdes bolsistas.

Os acontecimentos mais noticia-
dos demonstraram, na maior parte das
vezes, ter um impacto quase imediato
nas cotagdes bolsistas das SAD’s dos
clubes afetados. Apesar disso, nem
todo o mediatismo tem estas reper-
cussdes. O ataque a Academia de
Alcochete, um dos incidentes mais
negativos da histéria do Sporting, ndo
causou uma reagdo significativa por
parte dos acionistas da SAD leonina,
pelo que se poderd estar perante um
caso de hipercomunicacéo e hiperin-
formacdo.

Existe um padrdo na reacéio das

SAD’s a acontecimentos da mesma
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fndole: a assinatura de contratos re-
lativos a direitos de transmissao tele-
visiva fizeram aumentar, no imediato,
o pre¢o das agdes face aquilo que seria
o valor esperado. Demissdes e contra-
tagdes de treinadores para as equipas
principais apresentam relevincia na
variacdo da estabilidade do pre¢o das
agdes, mas a variacdo ndo acontece
sempre no mesmo sentido, podendo ser
positiva em casos de despedimentos
e negativa em casos de contratagdes.

Entendemos, no entanto, que a
presente pesquisa nos sugere outras
pistas para reflexdo. Desde logo, im-
porta ter em conta que o facto de os
clubes serem donos de importantes
percentagens das ac¢des da respetiva
SAD é um fator de estabilizacio da so-
ciedade desportiva e de defesa contra
eventuais investidas de “takeovers”.
Assim se explicard, em parte, a menor
turbuléncia bolsista que enfrentaram,
ndo obstante a flutuacdo das a¢des que
se verificou apés a publicac¢do das no-
ticias analisadas.

O controle acionista das SADs pe-
los clubes, que sdo, no fundo, a alma
da respetiva atividade desportiva e
associativa, representa, assim, um

elemento dissuasor face a potenciais

ataques exteriores. Paralelamente, a
dimensdo e ligacfo afetiva dos acio-
nistas para com o clube e a respetiva
SAD explicard também alguma mode-
racdo nos movimentos bolsistas. Tal
ndo invalida que a conquista de um
determinado titulo ou feito desportivo,
como aconteceu recentemente com a
passagem da Juventus aos quartos-
-de-final da Champions League, que
levou a uma valoriza¢do das acoes da
sociedade em mais de 20 %, néo te-
nha reflexos nas respetivas cotac¢des
bolsistas.

E ainda essa dimensdo mais emo-
cional que envolve todo o negécio e
industria do futebol, como ficou evi-
dente ao longo do artigo, que explica
a tendéncia para uma menor exposi¢fo
deste tipo de sociedades anénimas ao
mercado. Donde, fard todo o sentido
que, em pesquisas posteriores, tenha-
mos em conta no¢des como capital
emocional e observemos qual a sua
presenca e influéncia nas tomadas
de decisdo em contexto bolsista, no
quadro das sociedades anénimas des-
portivas. Nesta perspetiva faz também
sentido proceder a um estudo compa-
rativo entre vérias realidades a es-

cala europeia, uma vez que embora

possamos estar a olhar para a mesma
drea de negécio, esta é, do ponto de
vista das opc¢des de gestdo e do contro-
le das respetivas a¢des, muito diversa;
logo, com provéveis e expectdveis im-
plicagdes e consequéncias igualmente

diferentes.
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La marca en los clubes
de La Liga: valoracion
de la gestion en la

temporada 2017-18

The brand in the clubs of La Liga: management valuation in the 2017-18

season

Resumo

Este trabalho de investigag¢do procura
conhecer qual é a realidade de alguns
clubes de futebol profissional em Espa-
nha, que integraram La Liga na época
de 2017/2018, atendendo a sua dimensdo
estratégica, por se terem constituido como
marcas comerciais através de um processo
integrado de gestdo. Como marcas inte-
grantes do setor do entretenimento, mais
concretamente da inddstria do desporto
profissional, este tipo de organizacdes
dependem da profissionalizac¢do das suas
agdes de branding, marketing, mana-
gement e comunicagdo para conseguirem
valor acrescentado, para além de aumen-
tar as suas vendas, procurar novas vias
de financiamento, melhorar a reputagao,
posicionar-se no mercado, diferenciar-
-se da concorréncia, gerar e potenciar
engagement entre os seus publicos, e
ampliar o seu mercado, chegando a in-
ternacionalizd-lo. Em definitiva, utilizar
a sua marca para conseguir melhorar as
receitas financeiras, fortalecendo a sua
imagem de forma positiva, coerente, con-
sistente e global. Igualmente importante
é conhecer como os clubes valorizam a
profissionaliza¢do dos seus processos de
gestdo estratégica da marca, bem como

o tratamento dos resultados, a destreza

na investigacio e gestdo de dados, e as
acdes de implementacdo estratégica com o
objetivo de gerar, a longo prazo, uma ideia

positiva da marca em todos os dominios.

Palabras-chave: marca, gestdo, indis-

tria, entretenimento.

Abstract

Through this research work we seek to
know the reality of the professional foot-
ball clubs in Spain part of La Liga during
the 2017/2018 season, considering their
strategic dimension as hey have become
commercial brands through an integrated
management process. As brands within
the entertainment sector, more specifi-
cally in the professional sports industry,
this type of organizations depend on the
professionalization of their branding, mar-
keting, management and communication
activities to gain added value, increase
sales, generate new ways of financing,
improve their reputation and position on
the market, differentiate from competitors,
generate a powerful engagement among
their audiences, expand their market by
reaching internationalization and, ulti-
mately, use the brand to increase their

revenues while strengthening a positive,
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coherent, consistent and global image. It is
equally important to know how clubs deal
with the specific weight of the discipline
and professionalization of their strategic
brand management processes, as well as
the processing of results, skills in research
and data processing, and actions to imple-
ment the strategy in order to generate,

over time, a successful brand in all areas.

Keywords: Brand, management, indus-

try, entertainment

Resumen

A través de este trabajo de investigacién
se busca conocer cudl es la realidad de
los clubes de fithol profesional en Espaiia
que formaron parte de La Liga durante
la temporada 2017/2018, atendiendo a
su dimensién estratégica por constituir-
se como marcas comerciales a través de
un proceso integral de gestién. Como
marcas que forman parte del sector del
entretenimiento, més concretamente des-
de la industria del deporte profesional,
este tipo de organizaciones dependen
de la profesionalizacién en sus acciones
de branding, marketing, management y
comunicacién para lograr generar valor

afiadido adem4s de aumentar sus ventas,
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buscar nuevas vias de financiacién, me-
jorar su reputacién, posicionarse en el
mercado, diferenciarse de la competencia,
generar un engagement potente entre sus
publicos, ampliar su mercado llegando a
internacionalizarlo y, en definitiva, uti-
lizar su marca para lograr mejorar sus
cuentas econémicas fortaleciendo a su vez
una imagen positiva, coherente, consis-
tente y global. Igualmente importante es
conocer ¢6mo los clubes cuidan el peso
especifico que juega la disciplina a través
de la profesionalizacién de sus procesos
de gestion estratégica de marca asf como
el manejo de resultados, la destreza en la
investigacién y la gestién de datos, y las
acciones de implementacién de la estra-
tegia con el objetivo de generar a lo largo
del tiempo una salud de marca positiva

en todos los d4mbitos.

Palabras clave: Marca, gestién, indus-

tria, entretenimento.

1. Introduceién

La presente investigacién nace
con el propésito de dar continuidad al
trabajo realizado en 2013 bajo el titu-
lo: “Grado de planificacién y gestion

estratégica en el proceso de branding

en los clubes LFP en Espafia”. En ple-
na crisis econémica global se ponia el
foco en la realidad comunicativa y de
branding que vivian los clubes de fit-
bol profesional en Espaiia, entendidos
como las marcas comerciales que for-
maban parte de La Liga para la tem-
porada 2012/2013. Los cambios co-
yunturales, la realidad estructural del
sector, el indudable interés de masas
que provoca La liga, y el protagonis-
mo de la gestién estratégica de marca
en el actual marco paradigmatico del
sector de la comunicacién convierten
el tema en una cuestién enormemente
pertinente. Esta linea de investiga-
cién, ademds, cuenta con un enorme
recorrido debido a su interés: inter-
no (clubes de fithol profesional y La
Liga), profesional (dmbito del brand
management, branding, marketing,
publicidad, comunicacién estratégica
y proceso de gestién de marca), acadé-
mico (cientifico, pedagégico y docente
en asignaturas y posgrados de comuni-
cacién relacionadas con la gestién de
marca y con la comunicacién depor-
tiva), y divulgativo (amplias redes de
interés en el fiithol profesional desde
diferentes publicos, dmbitos, medios

de comunicacién de masas o sectores

socioeconémicos). En dltima instancia
mi deseo es que, en funcién de los me-
dios disponibles y la capacidad para
que diferentes estamentos se involu-
cren en su viabilidad, la situacién de
la gestién de marca en los clubes de
fiatbol profesional que forman parte de
La Liga se convierta en un observato-
rio periédico que logre arrojar datos
comparativos pertinentes que ahonden
en la estructura, profesionalizacién y
desarrollo del proceso con el objeto de
facilitar la toma de decisiones estra-
tégicas que ayuden a posicionarse y
crear valor a los clubes, encontrando
nuevas vias de financiacién a medio y
largo plazo.

La originalidad del tema sigue
conservando su vigencia en el tiempo
puesto que la mayoria de estudios rea-
lizados al respecto adoptan un perfil
excesivamente especifico que no ofre-
cen una visién integral del fenémeno.
Este tipo de estudios van desde lo
puramente econémico (Kase, Gémez,
Urrutia, Opazo, & Martf, 2006) has-
ta lo exclusivamente comunicacional
(Olabe, 2009; Ginesta, 2011), pasan-
do por el 4mbito de la administracién
(Barajas, 2004). Aportar una visién

integral y estratégica de la situacion



del proceso de gestién de marca en
los clubes de fitbol profesional en Es-
pafia entronca adem&s con la actual
politica interna que estd desarrollan-
do La Liga en torno a la necesidad de
construir y potenciar su marca tanto a
nivel nacional como de manera global
(internacionalizacién de la marca).
Management, comunicacién y marke-
ting se alinean de forma estratégica
para dar forma a este proyecto.

A través de este trabajo de inves-
tigacién se busca conocer cudl es la
realidad interna de los clubes de fuit-
bol profesional en Espafia que forman
parte de La Liga, atendiendo a su di-
mensién estratégica por constituirse
como marcas comerciales capaces de
generar: valor afiadido en sus ventas/
acciones, reputacién a través de pla-
nes de comunicacién, diferenciacién
gracias a un buen posicionamiento de
marketing, engagement con sus pu-
blicos, y nuevas vias de financiacién
que, ademds de mejorar sus cuentas
econémicas, ayuden a fortalecer la
imagen de la marca dentro de un mer-
cado de naturaleza global. Igualmente
importante es conocer cémo los clubes
cuidan los procesos de investigacién y

la gestién de datos con el objetivo de

generar a lo largo del tiempo una salud
de marca positiva e integral a todas
p g

sus dimensiones.

2. Industria del

entretenimiento, deporte

como espectaculo de masas

y fitbol profesional

No podemos olvidar que el fithol
profesional es un negocio de masas
que forma parte del denominado como
showbusiness (industria o sector del
entretenimiento). Esta naturaleza re-
side en el desarrollo comercial de la
cultura y el entretenimiento llevada a
cabo en la sociedad norteamericana a
lo largo del siglo XX (Schmitt, Rogers
& Vrotsos, 2003). Con el éxito del de-
porte como espectdculo de masas, la
industria del entretenimiento crea a su
alrededor una amplia oferta basada en
la convergencia de multiples formas
de comercializacién que dan lugar a
un “complejo medidtico y deportivo
global” (Moragas, Kennet & Gines-
ta, 2011). La integracién del deporte
dentro del sector del entretenimiento
se realiza de una forma natural y pau-
latina quedando reflejada en la litera-

tura, tanto cientifica como divulgativa.

Como ejemplo notorio de esta circuns-
tancia nos encontramos en 1978 con la
publicacién del libro “The Big Game.
College Sports and American Life” de
Edwin H. Cady donde se entrelaza el
consumismo y la mdquina comerciali-
zadora en que se ha convertido la in-
dustria norteamericana junto al sector
del deporte como industria de entrete-
nimiento que alberga un nicho de con-
sumidores masivo. Igualmente rele-
vante es el libro “Sport business in the
global marketplace” donde Hans Wes-
terbeek y Aaron Smith sitdan en pleno
inicio del siglo XXI la realidad comer-
cial que vive el deporte, constituido en
la piedra angular y més rentable de la
industria del entretenimiento.

La profesionalizacién de los pro-
cesos de comercializacién dentro del
dmbito deportivo avanza en paralelo
junto con los resortes estructurales
que dan forma a la industria del entre-
tenimiento. No se puede obviar que,
de forma transversal, los nuevos pa-
radigmas de la comunicacién que dan
respuesta a los desaffos planteados
por el desarrollo tecnolégico, la indi-
vidualidad y el poder del usuario, los
cambios disruptivos, el protagonismo

de las marcas y la distribucién liqui-
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da de ciudadanos dentro de la socie-
dad han construido un nuevo mercado
(Mayorga, 2016). El proceso de con-
sumo y toma de decisiones de compra
ha cambiado, la relacién entre los con-
sumidores y las organizaciones se ha
transformado, el contexto social y de
competencia se ha globalizado. Todas
estas cuestiones han provocado que el
deporte, como industria del entreteni-
miento global que es, se haya tenido
que adaptar también a estas circuns-
tancias (De Moragas, 2007).

El sector del fithol profesional no
es ajeno a los cambios en la industria
del entretenimiento, de hecho y gra-
cias al perfeccionamiento de la misma,
ha sabido crecer de forma exponencial
en las dltimas décadas para conver-
tirse en una de las industrias globales
mds potentes. Xavier Ginesta Portet
hace referencia a la cuestién cuando
se centra en la evolucién positiva que
han sufrido las cuentas de los princi-
pales clubes europeos de fiithol profe-
sional. Esta situacién no hubiese sido
posible si los clubes “no hubieran ad-
quirido un modelo de gestién del club
similar al de cualquier otra empresa”
(Ginesta, 2011, p. 148). Ginesta sitta

el cambio paradigmético en la gestién

profesional de los clubes de fitbol en
Europa, entendidos como empresas
multinacionales, con el fichaje ejecu-
tivo en el afio 1997 de Peter Kenyon,
proveniente de la marca britdnica Um-
bro, por el Manchester United. A par-
tir de este momento el club comenzé a
tomar decisiones encaminadas a cons-
tituirse como una marca comercial
potente tanto en el dmbito britdnico
como en el mercado global: acuerdos
de patrocinio con marcas globales,
acuerdos para colaborar con organiza-
ciones deportivas de otros mercados,
acuerdos para emitir contenidos con
empresas de comunicacién e intensi-
vas en Tecnologfas de la Informacién
y la Comunicacién (TIC), desarrollo
de proyectos de Responsabilidad So-
cial Corporativa, etc. El club vio que
todo ese tipo de acciones implemen-
tadas tenfan su retorno, traducido di-
rectamente en un gran aumento de sus
ingresos.

No podemos olvidar que esta po-
litica de marca comercial asociada a
los clubes dentro del d4mbito deportivo
profesional se llevaba haciendo en Es-
tados Unidos desde hace prdcticamen-
te cuatro décadas. La construccién y

el uso de marcas comerciales en el

deporte profesional estadounidense
tienen que ver con la cultura empre-
sarial y el desarrollo de sectores como
el marketing, la comunicacién estra-
tégica o el management que se da en
ese pafs. Su contribucién dentro del
dmbito del deporte profesional se es-
tila desde las propias competiciones
(NBA, NFL, ALPB, MLS) hasta los
clubes (con la inclusién de franqui-
cias) pasando por jugadores concretos
o diferentes estadios. Desde un prin-
cipio el deporte profesional ha estado
ligado a la potente industria del en-
tretenimiento, teniendo en cuenta que
su cuna es los Estados Unidos. Las
estrategias de marketing han cumpli-
do su fase histérica, adaptdndose a las
circunstancias (Ferrell & Hartline,
2012). Desde la venta funcional de
productos masivos hasta la politica de
construccién de marca en diferentes
ligas y equipos deportivos profesiona-
les se utilizan programas estratégicos
de marketing, comunicacién y gestién.
A esta situacién ha contribuido, ade-
mds de la propia coyuntura comercial
y de libre competencia estadouniden-
se, el desarrollo de los patrocinios de
las grandes marcas deportivas a través

de una fortisima y constante apuesta



en forma de inversién por deportis-
tas, equipos y todo tipo de actividad
asociada al deporte profesional de
élite (Martinez, 2015). Esta politica
de inversién, crecimiento y expansién
comercial global ha llevado a la in-
dustria del entretenimiento a convertir
los principales estamentos deportivos
(UEFA, FIFA, COI), los eventos de-
portivos internacionales con més pres-
tigio (Juegos Olfmpicos, Mundiales) y
las competiciones més importantes de
cada deporte de masas (Champions
League, Super Bowl) en marcas poten-
tisimas que ofrecen una experiencia
Unica para conectar a los patrocinado-
res con sus publicos a través del en-
tretenimiento (Ramos, 2006). A partir
de aqui se desarrollan diferentes es-
tructuras asociadas a la explotacion
de estos recursos a través de diferen-
tes partners con el fin de rentabilizar
las inversiones y obtener mudltiples
beneficios. Especialmente interesante
es la subasta entre diferentes gigantes
medidticos por hacerse con los dere-
chos audiovisuales de competiciones
deportivas, y su posterior distribu-
cién, a través de ofertas transmedia
de naturaleza multiplataforma, con la

creacion de aplicaciones, espacios y/o

canales exclusivos destinados a esta
cuestion.

En este sentido no podemos ob-
viar c6mo la préctica profesional que
se desarrolla en el sector comercial
asociado al deporte profesional deriva
en una rama académica especifica del
marketing centrada de forma exclusi-
va en este dmbito. Esta corriente serd
especialmente prolija desde mediados
de la década de los noventa del siglo
pasado donde queda perfectamente
asentada y reconocida a través de una
serie de publicaciones de referencia:
The ultimate guide to sport event ma-
nagement and marketing (Graham,
Goldblatt, & Delpy, 1995); Increasing
the focus on “place” in the marketing
mix for facility dependent sport ser-
vices (Westerbeek & Shilbury, 1999);
Developing successful sport sponsor-
ship plans (Stotlar, 2005); Meeting
relationship-marketing goals through
social media: A conceptual model for
sport marketers (Williams & Chinn,
2010); Introduction to sport marketing
(Smith, 2012).

La industria del deporte asociada
al sector del entretenimiento ha cre-
cido en Espafia desde el primer tercio

del siglo XX, siempre a remolque del

modelo norteamericano y su creciente
implantacién en los principales pafses
de Europa. Asociado al crecimien-
to y la consolidacién de la sociedad
de masas, el deporte pasa de ser una
préctica de ocio (asociado al ocio de
las élites en muchos casos y al ocio de
las clases populares en otros tantos)
a constituirse en un sector comercial
cada vez més relevante dentro del
mercado nacional. La industria del
entretenimiento en Espafia cuenta con
un gran acervo cultural propio donde
destacan fiestas populares, espectdcu-
los de origen ancestral y un arte nacio-
nal reconocido globalmente como es el
de los toros, que supone en si mismo
una parte muy importante dentro del
sector. De cualquier forma, el show-
business en Espafia estd directamente
ligado con el deporte, especialmente
con el fithol como espectdculo que
més espectadores y recursos genera.
Luis Otero Carvajal sefiala que ya por
la segunda mitad de los afios veinte
del siglo pasado, el futhol se constitu-
y6 en Espaiia como el deporte rey: “De
esta forma el deporte en su doble di-
mensién de prictica y de espectdculo
de masas se expandié como una man-

cha de aceite en la sociedad urbana
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espafiola de la época. El fiitbol fue el
ejemplo paradigmdtico de esta trans-
formacién. Su expansién se inici6 en
las principales ciudades protagonistas
del crecimiento econémico del primer
tercio del siglo XX y en los centros in-
dustriales nacidos en la segunda mitad
del siglo XIX” (Otero, 2003, p. 178).
La terciarizacién de la sociedad,
ademds de sus nuevas formas de co-
municacién y consumo, se unen a los
cambios paradigmdticos que confor-
man la nueva coyuntura globaliza-
da. Esta situacién supone un fuerte
espaldarazo para el desarrollo de la
industria del entretenimiento en el
siglo XXI, especialmente en dmbitos
comerciales de masas tan importan-
tes como es el del futbol profesional.
En Espaiia, la industria del fdtbol no
para de crecer, estableciendo un pun-
to de inflexién en su desarrollo profe-
sional muy importante a finales de la
década de los noventa, conformando
un sector global muy potente donde
hay multiples agentes protagonistas:
La Liga, clubes de fitbol profesional,
operadoras audiovisuales, platafor-
mas digitales y de televisién, medios
de comunicacién, partners, marcas

deportivas, instituciones publicas y

privadas, grupos empresariales que
ofrecen diferentes servicios dentro de
la industria, y otros agentes externos
que forman parte del sector de mane-

ra indirecta.

3. La Liga

La Liga de Fdtbol Profesional
(LFP) es la organizacién que integra en
Espafia a todos los clubes profesiona-
les y sociedades anénimas deportivas
que militan tanto en la Primera como
en la Segunda Divisién. Nos encontra-
mos ante un ente auténomo surgido en
1984 de las competencias que se les
otorgan a los clubes profesionales de
futbol desde la Real Federacién Espa-
fola de Fitbol. La Liga estd compues-
ta actualmente por dos categorias: la
Primera Divisién donde compiten 20
equipos profesionales y la Segunda
Divisién donde compiten 22 equipos
profesionales. En funcién de las po-
siciones que ocupen los equipos al
finalizar la competicién liguera (en la
que todos juegan contra todos a doble
partido): tres equipos descienden de
Primera a Segunda, tres equipos as-
cienden de Segunda a Primera, cuatro

equipos descienden de Segunda a la

Segunda Divisién B (quedan fuera de
La Liga) y cuatro equipos ascienden
de Segunda B a Segunda Divisién (pa-
san a formar parte de La Liga).

La competicién que alberga La
Liga tiene el nombre oficial de Cam-
peonato Nacional de Liga. Debido al
crecimiento del fitbol espafiol, y su
modelo de internacionalizacién, esta
competicién ha estado patrocinada por
bancos nacionales de gran prestigio
siendo el Banco Santander el actual
patrocinador oficial de la competicién.
Este patrocinio ademés da nombre a
las dos categorfas de La Liga: Primera
Divisién (“Liga Santander”) y Segun-
da Divisién (“Liga 1/2/3”).

Con la presidencia de José Luis
Astiazardn (2005-2013), La Liga co-
mienza a trazar planes comerciales es-
tratégicos y busca su crecimiento tan-
to interno en el mercado espafiol como
internacional a través de la globaliza-
cién de la competicién. A esta politica
de modernizacién, profesionalizacién
y competencia en el mercado interna-
cional contribuye de forma decisiva
Javier Tebas, desde la vicepresidencia
de la institucién en un primer momen-
to y ahora como presidente de La Liga

(desde el afio 2013).



Uno de los primeros movimien-
tos que reflejan el trabajo profesional
de Javier Tebas por construir marca
de forma estratégica es el cambio de
nombre de Liga de Fitbol Profesional
por la denominacién popular e infi-
nitamente mds comercial de La Liga
(ademds de reconocida a nivel inter-
nacional). Esta cuestién tan llamativa
por ser el propio nombre de la orga-
nizacién lleva por debajo una serie
de documentos estratégicos y trabajo
departamentalizado que se centra en
la consecucién de una serie de ob-
jetivos donde la importancia de la
marca vuelve a ser decisiva (La Liga.
Documento de Direccién General Cor-
porativa. Memoria Anual: Temporada
2016/2017):

— Internacionalizacién. LFP World

Challenge, Informe FEcon6mi-
co del Fitbol Profesional 2016,
Andlisis del efecto del nuevo
sistema de reparto de los ingre-
sos de UEFA generados por la
UEFA Champions League (UCL)
y la Europa League (EL), Con-
tactos con otras ligas, formacion.
Tras el eje de la internacionali-
zacion, el departamento de Con-

trol Econémico ha hilvanado un

conjunto de acciones dirigidas
a la difusién de su trabajo mds
alld de nuestras fronteras, al
conocimiento de las principales
ligas profesionales, as{ como al
andlisis y benchmarking de otras
competiciones profesionales.
Imagen de marca. Consolidacién
de la situacién financiera de los
clubes y sociedades anénimas
deportivas de futhol profesional
espafioles, Liga de Fithol Feme-
nino, Rating y jornadas financie-
ras para los clubes, etc.

Valor de producto. Evolucién de
la Norma de Control Econémi-
co y elaboracién del Manual de
Recomendaciones, Pricticas e
Instrucciones Contables. Lal.iga
Ticketing Strategy, Financiacién
de los clubes.

Mejora de la organizacion.
Coordinacién interna, conexién
digital entre departamentos, se-
guimiento de procedimientos
concursales, Herramientas in-
form4ticas: Laliga Manager y
Control Econémico, Laliiga Data
Finance, Fair Play Social, Ges-
tion documental, Seguimiento

Plan Estratégico.

Ademads del plan estratégico en-
caminado a crear y gestionar la marca
desde un 4mbito puramente admi-
nistrativo y ejecutivo se aprueba la
creacién en La Liga de una Direccién
de Marca con el objeto de construir
marca comercial desde los dmbitos
del management, la comunicacién, el
marketing y las relaciones publicas.
El documento de La Liga pertenecien-
te a la memoria anual de la temporada
2016/2017, en su seccién de marca y
activos, es claro y meridiano respecto
a este asunto (La Liga. Documento de
Direccién de Marca y Activos. Memo-
ria Anual: Temporada 2016/2017):

— El objetivo de la Direccién de
Marca es convertir Laliga en
una marca potente y de referen-
cia, no solo en el mercado de las
competiciones deportivas mun-
diales, sino también en el mer-
cado del entretenimiento global.

— Somos una marca diferente, con
capacidad para tener un impacto
mayoritariamente positivo en la
vida de las personas.

— Buscamos incrementar nues-
tro valor de marca cuantitativa
y cualitativamente, a través de

una estrategia de difusién que
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incluye entre otras actividades:
creacion de contenidos de marca
relevantes, campafias de publi-
cidad, colaboraciones con otras
marcas, iniciativas que difunden
nuestros valores y gestién e in-
cremento de nuestros activos de
marca.

Las funciones principales de la

direccién de marca se articulan

en cuatro dreas:

o Publicidad y contenidos de
marca vinculada al posicio-
namiento de marca y el modo
en que lo difundimos en el
mercado.

o La identidad corporativa, que
garantiza la consistencia en
la aplicacién de marca inde-
pendientemente del canal que
utilicemos.

o La gestién de medios que defi-
ne los canales més apropiados
para la difusién del posicio-
namiento: compra de medios
convencional y coordinacién
con otras dreas de Laliga,
para el desarrollo de conteni-
dos propios de marca en otros
canales de informacién, ya

sean propios o ajenos.

o El drea de investigacién de
mercados, que nos permite sa-
ber qué estd pasando y como
las estrategias que estamos
poniendo en marcha, ayudan
al desarrollo correcto de la
marca. Esto incluye medicién
de acciones, estudios de mer-
cado concretos y andlisis de
los ya existentes, para también
establecer y definir planes de
mejora.

El trabajo que se desarrolla desde
el drea de direccién de marca de la
Liga, ademds del sefialado cambio de
nombre, tiene que ver con una cues-
tién de posicionamiento y notoriedad
para ser reconocida y situarse frente a
sus competidores dentro de un merca-
do de naturaleza global. Este hecho se
refleja en la memoria anual, dentro del
documento de marca y activos, de la
siguiente forma (La Liga. Documento
de Direccién de Marca y Activos. Me-
moria Anual: Temporada 2016/2017):

—Todo este trabajo nos permite

afirmar que no sélo somos una

competicién deportiva, no sélo
somos fitbol, no sélo somos en-
tretenimiento y no sé6lo somos es-

pectéculo. Por eso desde la tem-

porada 2017/18 nuestro nuevo
posicionamiento es: Laliga. No
es fitbol. Es Lal.iga.

Una nueva manera de dirigir-
nos al mundo y que nos permite
hablar a todas las personas, de
todas las edades y de todas las
culturas. Este nuevo posicio-
namiento nos permite ampliar
nuestro terreno de juego, pudien-
do asf, firmar cualquier iniciati-
va de Lal.iga, se encuentre o no

dentro del entorno futbolistico.

Todo el trabajo estratégico en el
dmbito de la organizacién, la moderni-
zacion y la excelencia empresarial en
gestién y administracién desarrollado
por La Liga en los tltimos afios tiene
como broche final la apuesta decidida
por construir marca. A este trabajo es-
tan respondiendo los datos puesto que
ya desde 2014 se recoge en el Annual
Review of Football Finance, publica-
do por Deloitte, cémo La Liga se situa-
ba como tercera competicién europea
de futbol profesional que mds capaci-
dad de generar ingresos tenfa (Osorio,
2016). A diferencia de la Premier y
la Bundesliga, primera y segunda en

ingresos por aquella época, La Liga



era la tnica competicién que lograba
aumentar el porcentaje de ingresos de
forma exponencial ejercicio tras ejer-
cicio. El crecimiento meteérico de La
Liga en estos ultimos afios le lleva en
el ejercicio de 2016/2017 a ser la se-
gunda liga europea de fiitbol profesio-
nal con unos ingresos de mas de 2.854
millones de euros (As, 2018). A estos
datos de ingresos econémicos, La Liga
suma el liderazgo en incremento en el
nidmero de espectadores que acuden a
los estadios para presenciar su compe-
ticién, situdndose por encima del resto
de ligas de futbol profesional europeas
con 120 millones de aficionados en la
temporada 2016/2017 (Ribas, 2018).
Ademds del crecimiento cuantita-
tivo y cualitativo que sitda a La Liga
como la segunda en ingresos, gene-
racion beneficios y cuota de mercado
global por detrds de la Premier Lea-
gue, el fitbol europeo vive instalado
de forma general en una burbuja po-
sitiva que lo hace constituirse como
un potentisimo sector econémico. kn
este sentido afirmamos que las compe-
ticiones nacionales, las competiciones
europeas y los principales clubes de
futbol profesional del viejo continente

cuentan con un notable crecimiento

en sus ingresos lo que les aporta su-
ficiencia econdémica y ganancias mi-
llonarias. Ademds 26 ligas europeas
de fitbol generan beneficios, cayendo
los datos de deudas netas. Es impres-
cindible, para poder entender esta
tendencia, sefialar la importancia que
tienen en la burbuja tanto los pagos de
los operadores por derechos televisi-
vos y audiovisuales como la inversién
de capital extranjero en diferentes

clubes (UEFA, 2016).

4. Proceso de gestion de

marca

La disciplina que engloba la ac-
cién encaminada a desarrollar un pro-
ceso para la gestién estratégica de una
marca es enormemente compleja. De
hecho, existe una confusién atdvica a
la hora de acercarse a este fenémeno
tanto desde la bibliografia de corte mas
profesional como desde aquella que se
realiza desde un 4mbito mas académi-
co (Fernandez Gémez, 2013; Benavi-
des Delgado, 2017). La problemadtica
en torno a la gestiéon de marca también
se reproduce a la hora de identificar y
aclarar elementos clave que, a su vez,

son parte indisoluble de este proceso.

Se puede llegar a afirmar, tras realizar
un andlisis histérico y bibliogréfico
exhaustivo de expertos nacionales e
internacionales, que el fenémeno de
la gestién de marca no estd definido,
acotado y delimitado de una forma es-
tandariza (Mayorga, 2018). No existe
un marco tedrico de consenso entre
especialistas sobre el que desarrollar
estudios teéricos, andlisis prospecti-
vos o trabajos de investigacién. En la
mayorfa de la bibliografia de expertos
profesionales aparece un uso excesi-
vamente personalista que busca mds
la divulgacién desde una perspectiva
puramente comercial que poner el co-
nocimiento de la disciplina sobre la
mesa, bajo unos estdndares tedricos
minimos.

Debido a la situacién explicada en
el parrafo anterior, nos vemos obliga-
dos a realizar una amalgama teérica a
través de la revision bibliogrifica de
los principales expertos nacionales
e internacionales en la materia. Para
ello vamos a tomar los principales
items comunes identificados dentro
de la teorfa estudiada con el fin de
construir un pequeflo marco teérico
general de minimos. De acuerdo con

esta légica afirmamos que la gestion
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de marca se conforma como el proce-
so estratégico que logra integrar todas
las decisiones, acciones y elementos
que dan forma a la marca frente a sus
publicos (Keller, 2011; (Ayestardn,
2016; Elliott, Rosenbaum, Percy, &
Pervan, 2015). La administracién de
un proceso tan complejo sélo puede
desarrollarse con éxito si se realiza de
una forma profesional y planificada,
adaptandose a las condiciones actua-
les, a través de un equipo de estrate-
gas de marca encargados en exclusiva
de esta tarea (Gil, 2010).

A pesar de encontrarnos ante un
proceso que cubre y engloba a todos
los dmbitos de la marca, y que actual-
mente goza de un protagonismo clave
teniendo en cuenta las caracterfsticas
de la actual realidad paradigmatica en
la que nos movemos, es dificil encon-
trar en la revisién bibliografica reali-
zada definiciones concretas o cons-
trucciones tedricas concisas que nos
ayuden a delimitar la disciplina desde
una perspectiva de consenso. Para so-
liviantar esta problemadtica, inherente
a los procesos analizados por las cien-
cias sociales y especialmente relevan-
tes en ciertos aspectos de estudio den-

tro de las ciencias de la comunicacién,

vamos a intentar comprender la natu-
raleza de la gestién de marca a través
de la identificacién de sus principales
caracterfsticas:

— Sistema holistico de naturaleza

multidisciplinar

En un gran nimero de ocasiones
se realizan acercamientos profesio-
nales y divulgativos al branding o a
la gestiéon de marca desde perspec-
tivas reduccionistas, fragmentarias
y centradas en poner en valor una
especialidad o disciplina determi-
nada (disefio gréfico, direcciéon de
arte, creatividad publicitaria, plani-
ficacién, comunicacién corporativa,
acciones de marketing, etc.). La rea-
lidad del sector nos indica que cual-
quier intento de comprender la disci-
plina de la gestién de marca tiene que
escapar de la atomizacién y los reduc-
cionismos, sabiendo integrar todos los
elementos que la conforman (Baena &
Cervifio, 2014).

Nos encontramos ante un sistema
complejo, de naturaleza eminente-
mente multidisciplinar. Es imposible
entender la gestion de marca sin todas
y cada una de las partes, acciones,
elementos y disciplinas que la com-

ponen. A su vez, no se puede com-

prender el proceso de gestién de una
marca sin tener una visién unitaria de
conjunto donde quedan integradas to-
das sus partes. Joan Costa resume este
desarrollo teérico donde la naturaleza
multidisciplinar del proceso estratégi-
co de gestién de marca se comprende
gracias a un andlisis integrado a través
de la perspectiva holistica: “... no se
puede conocer las partes sin conocer
el todo, y a la inversa... el todo es mds
que la suma de sus partes... el todo
no es posible reducirlo a partes por-
que todas ellas son interdependientes
y es asf como toman sentido al formar
el todo.” (Costa, 2013, p. 14).

— Proceso estratégico de gestion

integral

Si hay una caracteristica funda-
mental que recorre de forma trans-
versal el proceso de gestién de marca,
y pone de manifiesto su naturaleza
holistica, es el cardcter estratégico
(Aaker, Joachimsthaler, del Blanco &
Fons, 2005). Nos encontramos ante un
sistema complejo que, a través de la
estrategia, alinea de forma integral to-
dos los elementos, acciones, agentes y
disciplinas que lo componen, ponién-
dolos a trabajar de una forma determi-

nada bajo un objetivo comtin.



Esta caracteristica redunda una
vez més en la necesidad de profesio-
nalizar la disciplina. Todo proceso de
gestion de una marca de éxito requiere
de un profesional, equipo de profesio-
nales o departamento encargado de
abrir un camino por el que debe cami-
nar la marca. Las decisiones estraté-
gica tienen que empapar la organiza-
cion, llegando a todos sus elementos
(humanos e inhumanos, tangibles e
intangibles, internos y externos, etc.)
a través de las implementaciones ade-
cuadas para cada caso concreto.

Los profesionales, especialistas
encargados de la gestion de la mar-
ca, deben lograr poner en marcha una
estrategia basada en la persecucién
colectiva de un objetivo comun, claro
y trazado en direccién hacia el largo
plazo (Alemdn & Escudero, 2006).
Este propésito estratégico ha de ser
inculcado de forma integral en todas
y cada una de las acciones y elemen-
tos que van a dar forma e imagen a la
marca (Elliott, Rosenbaum, Percy, &
Pervan, 2015).

— Adaptarse al presente, predecir

el futuro

Cualquier proceso de gestion de

marca ha de saber adaptarse al pre-

sente, y estar preparado para antici-
parse y predecir las condiciones futu-
ras. Es una continuacién légica dentro
de las caracterfsticas previas que ve-
nimos analizando (Ferndndez Gémez,
2013). Una marca que no adapta su
estrategia, actividad e imagen a las
condiciones presentes va a perder su
conexién con el target, poniendo en
riesgo su viabilidad de cara al futuro.

Los paradigmas cldsicos han caido
con la llegada del siglo XXI gracias,
en gran medida, al desarrollo y la de-
mocratizacién tecnolégica (Stalman,
2014). La sociedad actual tiende al
individualismo, pierde la cohesién de
la masa frente a la compleja y plural
realidad liquida, cambian los roles,
se modifican las formas de consumir
y la toma de decisiones de compra,
aparecen nuevas formas de ocio y el
usuario pasa a tener todo el poder de
decisién. En este sentido la marca es
el dnico agente poderoso desde el que
las corporaciones pueden establecer
conexiones potentes con los usuarios,
ofreciéndoles experiencias tnicas y
conversaciones pertinentes de td a ta.

Bajo esta nueva realidad paradig-
madtica caen también los paradigmas

cldsicos de la comunicacién (publi-

cidad, marketing, medios, agencias,
sector, etc.) por lo que las marcas,
al igual que el resto de agentes que
operan dentro del sector, deben saber
adaptar sus ofertas ante los cambios
disruptivos (Benavides, 2012). Esta
cuestién potencia la profesionaliza-
cién dentro del proceso de gestién de
marca y bucea en nuevas tendencias
entre las que destacan los programas
de comunicaciones integradas de mar-
ca donde aparecen nuevos elementos
de conexién con el usuario (transme-
dia, branded content, storydoing, mar-
cas responsables y ciudadanas, marca
plataforma, digitivity, P2P, cross-devi-
ce, apps, advergaming, etc.).

— Unico, diferente y con valor

afiadido

Las caracteristicas identificadas
hasta el momento ponen de relieve
que el proceso de gestién de marca
busca, de forma estratégica e integral,
posicionarse de una forma determi-
nada tanto en el mercado como en la
mente de sus publicos (Aaker, 2012).
Esta politica de posicionamiento bus-
ca convertir a la marca en algo que va
mucho mds all4 de una simple oferta:
una experiencia, una emocién, un ico-

no, un simbolo, un estatus, una forma
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de vida; en definitiva, una eleccién
Unica para el consumidor.

En paralelo a la construccién de
una marca tnica se van trazando argu-
mentos, atributos, valores y elementos
que ademds permiten ayudar a dife-
renciarla de sus principales compe-
tidores. Dentro de este trabajo estra-
tégico hay que tener muy en cuenta
la realidad paradigmdtica actual y
fenémenos como el desarrollo tecnols-
gico, la saturacién de medios y comu-
nicacién comercial, o la capacidad de
autonomfa y toma de decisiones que
tienen los usuarios (Neumeier, 2011).

Tener en cuenta todos estos facto-
res, y cémo pueden influir en la cons-
truccién de la marca, es una parte fun-
damental de la estrategia dentro del
proceso de gestién. Ahi reside gran
parte del trabajo que acabard dando
forma a la identidad, la personalidad
y el concepto de la marca.

Ser tnica y original es la mayor
ventaja competitiva de la que una mar-
ca puede dotarse con el fin de conectar
con su target y, por tanto, diferenciar-
se claramente del resto (competencia
y posibles competidores).

La capacidad que una marca tenga

para desarrollar un proceso de gestién

estratégico de éxito va a redundar en
su posicionamiento, en su visibilidad,
en su imagen, en su capacidad para
comunicar, ser tnica, y por tanto per-
fectamente reconocible y diferencia-
ble con respecto de su competencia.
A medida que esto ocurra su identi-
dad, personalidad, atributos, valores y
concepto se irdn consolidando lo que
redundard en el propio beneficio de
la marca a través de su imagen, noto-
riedad y capacidad de conexién con
su target. La gestion exitosa de estas
variables hace que la viabilidad co-
mercial y econémica de la marca esté
asegurada.

El fin dltimo de la marca, a través
de su proceso estratégico de gestion,
es dotarse de valor afiadido. La crea-
cién de una experiencia tdnica y rele-
vante, de una promesa cumplida, hace
que el usuario pase a ser consumidor y
se fidelice su relacién con la marca. A
través de esta relacién el consumidor
va a estar dispuesto a pagar un por-
centaje mds por acceder a la oferta de
una marca determinada. Es en este
momento donde el proceso de gestion
de marca alcanza su mdximo objetivo,
dotar a la marca de valor afiadido (Ke-

ller, Parameswaran & Jacob, 2011).

— Coherencia, constancia y consis-

tencia

El proceso de gestion de marca
tiene que lograr poner en marcha una
identidad, un concepto, una persona-
lidad, una imagen y todo un plan de
comunicaciones que sea perfectamen-
te reconocible para su target, tnico y
diferente respecto de lo propuesto por
la competencia. Es a partir de aqui
donde se crea valor afnadido.

Para que todo esto ocurra y, por
tanto, el proceso de gestién de marca
sea un éxito es imprescindible desa-
rrollar de forma integral una estrategia
clara y firme donde la coherencia, la
constancia y la consistencia se con-
vierten en virtudes imprescindibles
(Frampton, 2010, p. 81; Walvis, 2010;
(Stalman, 2014, p. 43).

La identificacién de estas cinco
caracteristicas bdsicas, comunes a
todo proceso de gestién estratégica
de marca, nos ayuda a entender la
disciplina. De acuerdo una vez mds
con la revisién bibliografica de ex-
pertos, y a través de un ejercicio de
amalgama teérica, vamos a estable-
cer una serie de partes/etapas estruc-
turales que dan forma a la disciplina

y suponen un orden légico para el



desarrollo exitoso del proceso (Ma-
yorga, 2018):

— Construccién de marca. Se re-

fiere a la parte inicial de in-
vestigacién,  descubrimientos,
conformacién de la identidad, y
establecimiento del posiciona-
miento de la marca (Benavides,
2017). La etapa de construccién
de la marca queda resuelta una
vez que se establece el objetivo,
se fija la estrategia y se desarro-
llan las vias técnicas/humanas
para ponerse en marcha (Fets-
cherin, 2015).

Comunicacién de marca. Esta
etapa se pone en marcha justo
en el mismo momento en que
comienza a implementarse la es-
trategia de la marca, tanto en el
dambito interno como hacia el ex-
terior. Tiene que ver con los pro-
gramas de alineacién interna de
trabajadores, comportamientos
y formas de establecer relacio-
nes, canales de comunicacién,
nombre de la marca, identidad
visual, y toda una serie de ac-
ciones que deberdn estar coordi-
nadas de forma coherente desde

el programa de comunicaciones

integradas de la marca (Tuna-
roza & Torres, 2016). Todos los
elementos de comunicacién
tienen por objeto contactar con
los usuarios de forma relevante,
transmitiendo la identidad de la
marca como una propuesta tinica
con respecto al resto de ofertas
(Fill & Turnbull, 2016).
Medicién de marca. La activi-
dad de esta etapa se encarga de
registrar y medir todos los datos
generados a lo largo del proceso
con el fin de obtener una serie de
resultados que nos permitan to-
mar una serie de decisiones (m4s
o menos dristicas) encaminadas
a mejorar el proceso de gestién
estratégica de marca en cual-
quiera de sus dmbitos (Aaker,
2012; Keller, 2011). Conocer la
salud real y el valor de la marca
dependerd de las métricas esta-
blecidas para ello.

Arquitectura de marca. Nos
encontramos ante la etapa ma&s
ddctil del proceso, pudiendo
ser activada pricticamente en
cualquier momento debido a la
flexibilidad de su naturaleza. La

etapa de arquitectura viene mar-
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cada en todo caso por la estrate-
gia de la marca, y por su desa-
rrollo a lo largo del tiempo. Toda
organizacién puede generar una
determinada  arquitectura  de
marca desde la etapa inicial de
construccién, puede modificar-

la en funcién de la evolucién y

los resultados que experimenta,

o puede activarla a través de la

toma de decisiones que tengan

que ver con su crecimiento en el
mercado, salto a otros sectores,
introduccién en otros mercados,
cambio de estatus de la oferta,
internacionalizacién de la mar-

ca, fusiones, etc. (Garcia, 2005).

Las principales acciones de ar-

quitectura de una marca son

(Mayorga, 2018):

o Portfolio. Tienen que ver con
el orden de su oferta y la jerar-
quia de sus marcas pudiendo
desarrollar modelos monoliti-
cos 0 marca madre, indepen-
dientes,  interdependientes,
apoyo o marca familia/para-
guas, o mixtos.

o Extensiones. [Estas accio-

nes se dan cuando la marca

quiere ampliar, y por tanto



diversificar, su oferta por: ca-
tegoria (vertical) o en linea
(horizontal).

o Asociaciones y/o colaboracio-
nes. En funcién del propésito
que busque la marca, y su po-
der para llegar a un acuerdo
estratégico de colaboracién
con otras, las asociaciones
pueden ser de tipo: cobran-
ding, alianza, patrocinio, aval,
marketing de afinidad, causa
social, ingrediente, etc.

En relacién con la naturaleza, ca-
racteristicas y partes que conforman el
proceso de gestién de marca sélo nos
queda afiadir que su desarrollo a lo
largo del tiempo es ciclico, un bucle
que tiende al infinito por el bien de la
supervivencia y adaptacién constante
de la marca a las miiltiples condicio-

nes cambiantes que le rodean.

5. Investigacion

Una vez que hemos construido
una eslructura teérica que nos ayuda
a identificar, comprender y delimitar
el proceso multidisciplinar de gestién
estratégica de marca, entendido des-

de una perspectiva integral/holistica,

contamos con la herramienta empirica
necesaria sobre la que sustentar el de-
sarrollo del estudio de caso en la pre-

sente investigacion.

— Objetivo

Para activar el trabajo especifico
que vamos a desarrollar es necesario
contar con un objetivo final. La in-
tensa actividad estratégica que estd
realizando La Liga a lo largo de estos
dltimos afios desemboca en la crea-
cién de un departamento encargado
en exclusiva de la tarea de “Marca y
Activos”, liderado por una “Direccién
de marca”. La Liga se encarga de co-
mercializar y administrar derechos
comunes de los clubes, vela por sus
intereses, gestiona el buen funciona-
miento de la competicién, potencia la
actividad desarrollada por el fithol
profesional espafiol, y se encarga de
globalizar su impacto. Nos encontra-
mos ante una organizacién que funcio-
na como una patronal o consorcio que
en realidad se encarga de representar
los intereses de los 42 clubes espafio-
les de fitbol profesional que militan
tanto en Primera como en Segunda Di-
visién. Debemos tener en cuenta que

estos clubes son empresas, sociedades

anénimas deportivas en la inmensa
mayoria de los casos, muy potentes
que cuentan con presupuestos millo-
narios y tienen un enorme potencial
comercial.

Junto a lo expuesto en el pérrafo
anterior sumamos tanto las conclu-
siones del anterior trabajo realizado
al respecto: “Grado de planificacién
y gestién estratégica en el proceso de
branding en los clubes LFP en Es-
pafia” (Mayorga, 2013) como la im-
portancia de la tarea estratégica que
estd desarrollando La Liga, haciendo
especial hincapié en todo lo que tie-
ne que ver con la construccién y el
posicionamiento de su marca. Gra-
cias a la recopilacién y andlisis de
esta informacién entendemos que se
hace imprescindible conocer cuél es
la realidad profesional en el seno de
los clubes de futhol profesional que
forman parte de La Liga a la hora de
desarrollar sus procesos propios de
gestion estratégica de marca. Es més,
persiguiendo la excelencia en el lar-
go plazo a través de un futuro obser-
vatorio de naturaleza integral y una
amplia profundidad temadtica, desde
esta investigacién especifica creemos

necesario atender a la necesidad co-



yuntural de saber qué importancia le
dan de forma interna los clubes de
futbol profesional que forman parte
de La Liga al proceso estratégico de
gestién de marca.

Para llegar a tener una argumen-
tacién empirica que dé respuesta al
objetivo principal planteado vamos a
establecer dentro de la investigacién
una estructura légica y escalona-
da a través de una serie de objetivos
secundarios:

— Importancia que le dan los pro-
fesionales encargados de la ges-
tién de marca a este proceso con
respecto al resto de actividades
que se desarrollan en sus clubes.

— Importancia que se le da a la
gestion de marca desde el resto
de dreas, departamentos y profe-
sionales dentro de los clubes.

— Perfiles profesionales desde los
que se dirige principalmente el
trabajo de gestién de marca de
los clubes.

— Medida en que la marca de los
clubes se gestionan de forma
estratégica.

— Grado de mejora que tienen los
clubes en la gestion estratégica

de sus marcas.

— Conocer si los clubes disponen
de algtin documento o programa
interno donde se refleje la estra-
tegia a seguir a la hora de gestio-
nar su marca.

— Contribucién a la gestion de
marca desde las principales
dreas del club.

— Medida en que los jugadores
contribuyen a construir marca
en sus clubes.

— Medida en que los clubes tra-
bajan las partes del proceso de
gestién de marca.

— Coémo valora cada club, de forma
general, la situacién de la ges-
tién estratégica de marca en los
clubes de La Liga.

— Cémo valora cada club, de forma
general, el grado de mejora que
existe en gestién estratégica de
marca dentro de los clubes de La

Liga.

— Metodologia

Con el fin de dar respuesta em-
pirica al objetivo planteado para la
investigacién es necesario establecer
una metodologia correcta que nos
lleve a obtener una serie de resulta-

dos pertinentes. En este caso la he-

rramienta metodolégica elegida ha
sido la encuesta bajo el formato de
preguntas con opcién de respuesta
cerrada. De una forma totalmente se-
cundaria, y a modo de complemento
de la herramienta metodolégica prin-
cipal, hemos utilizado posteriormente
alguna pregunta abierta que ayudara
a aclarar o a matizar ciertos aspectos
relacionados con la forma de llevar a
cabo el proceso de gestién de marca
dentro de los clubes que forman parte
de La Liga.

El desarrollo metodolégico de la
investigacién ha seguido los siguien-
tes pasos:

— Determinacién del objetivo de la
investigacién. Desarrollado en el
punto previo.

— Estudio  del

co. Presentado a lo largo del

marco  teéri-
punto nimero cuatro de esta
investigacion.

— Creacién de la encuesta. Elabo-
racién de preguntas pertinentes
encaminadas a dar respuesta al
objetivo de la investigacion, es-
tando supeditadas a la construc-
cién del marco tedrico que acota
la disciplina del proceso de ges-

ti6én estratégica de marca.
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CLASIFICACION LA LIGA TEMPORADA 2016 /2017

PRIMERA DIVISION SEGUNDA DIVISION
Real Madrid Levante
FC Barcelona Girona
Atlético de Madrid Getafe
Sevilla CF Tenerife
Villareal Cadiz
Real Sociedad Huesca
Athletic Club de Bilbao Real Valladolid
RCD Espanyol Real Oviedo
CD Alavés Lugo
Eibar Cérdoba
Malaga CF Reus
Valencia CF Rayo Vallecano
RC Celta de Vigo Sevilla Atlético
Las Palmas Gimnastic
Betis Almerfa

Deportivo de La Coruia

Real Zaragoza

Leganés CD Numancia

Sporting de Gijén Alcoreén

CA Osasuna UCAM

Granada Real Mallorca
Elche
Mirandés

— Envio de la encuesta a los 42
clubes que formaban parte de La
Liga en la temporada 2017/2018.

— Recepcién de encuestas.

— Grabacién de los resultados de
las encuestas en un programa in-
formético (SPSS) con el fin de ser
ordenados y medidos.

— Obtencién de resultados.

— Estudio de los resultados y gene-
racién de conclusiones.

— Respuesta argumentada al ob-
jetivo planteado en la investi-

gacion.

— Poblacion y muestra

Para la elaboracién de la presente
investigacion se ha contactado con la
totalidad de la poblacién, es decir, con
los 42 clubes que componian La Liga

durante la temporada 2017/2018.

Con el objeto de que la representa-
tividad sea lo m4s fiel a la fotografia de
todos los clubes, teniendo en cuenta la
diferencia de naturaleza y presupues-
tos, dividimos la tabla clasificatoria
de la temporada anterior en cinco blo-
ques para cada una de las dos divisio-
nes en que se divide La Liga (Primera
Divisién y Segunda Divisién) con el fin
de lograr conseguir la respuesta de al
menos un equipo por cada bloque de
interés:

Finalmente se obtienen 11 res-
puestas a la encuesta por parte de clu-
bes que formaban parte de la Primera
Divisién (de un total de 20 clubes) y
11 respuestas a la encuesta de clubes
que formaban parte de la Segunda
Divisién (de un total de 22 clubes).
La muestra que da representatividad

a la investigacién realizada se sitda

por tanto en 22 clubes lo que supone
el 52,5% de los clubes que formaban
parte de La Liga durante la temporada
2016/2017 (55% de representatividad
en clubes de Primera Divisién y un
50% en clubes de Segunda Divisién).
Se ha logrado cubrir también el obje-
tivo de representatividad cualitativa,
contando con al menos un club por
tramo delimitado de clasificacién y
categorfa (los clubes descendidos son
cubiertos por clubes recién ascendi-

dos en ambas categorfas, y viceversa).

— Resultados

Ante el deseo manifiesto expresa-
do por la mayorfa de clubes de La Liga
que han participado en esta investiga-
cién en relacién a que se proteja de
forma escrupulosa la privacidad de

los datos que han ofrecido, se ha to-



Gréfico 1

Gréfico 2

mado la decisién de no hacer piblico
en ninguno de los casos los nombres
de los clubes participantes. Ademads
no se detallardn datos individualiza-
dos por clubes en la presentacién de
los resultados de la investigacién. De
igual forma tampoco se harédn puiblicos
los nombres de los profesionales de los
clubes, ni sus cargos especificos, que
han respondido a la encuesta.

En coherencia con los objetivo es-
tablecidos para la presente investiga-
cién, y siguiendo el orden establecido
por las preguntas que se han realizado
en la encuesta enviada a los clubes de
fatbol que formaban parte de La Liga
durante la temporada 2016/2017,

vamos a establecer la presentacién

Importancia que le dan los profesionales encargados al proceso de gestién
de marca del club.

Clubes La Liga

22 Division

12 Division

o
=
N
w

Importancia que le dan a la gestién de marca el resto de areas,
departamentos y profesionales del club.

Clubes La Liga

22 Division

12 Division

o
=
N
w

de los resultados obtenidos en la
investigacién:

— Importancia que le dan los pro-
fesionales encargados al proceso
de gestién de marca de entre to-
das las actividades que desarro-
lla el club (calificacién dentro de
una tabla de valoracién gradual
donde 0 es la nota mds bajay 10
es la nota mds alta) (Gréfico 1).

— Importancia que le da el resto de
areas, departamentos y profesio-
nales del club a la tarea de ges-
tién de marca (calificacién den-
tro de una tabla de valoracién
gradual donde 0 es la nota mds

baja y 10 es la nota mds alta)

(Griéfico 2).
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— Perfiles profesionales desde los
que se dirige principalmente el
trabajo de gestién de marca del
club (%) (Gréfico 3).

— Medida en que la marca del club
se gestiona de forma estratégica
(calificacién dentro de una tabla
de valoracién gradual donde 0 es
la nota més baja y 10 es la nota
mds alta) (Grafico 4).

— Grado de mejora que tiene el
club en la gestién estratégica de
su marca (calificacién dentro de
una tabla de valoracién gradual
donde 0 es la nota mds bajay 10
es la nota mds alta) (Gréfico 5).

— Clubes que disponen de algin

documento o programa interno



Grifico 3 Perfiles profesionales desde los que se dirige principalmente el trabajo de
gestion de marca del club en Primera Division (%).
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Perfiles profesionales desde los que se dirige principalmente el trabajo de
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Perfiles profesionales desde los que se dirige principalmente el trabajo de
gestion de marca del club en clubes La Liga (%).
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donde se refleja la estrategia a tabla de valoracién gradual dentro de una tabla de valora-
seguir a la hora de gestionar su donde O es la nota més baja y cién gradual donde O es la nota
marca (%) (Gréfico 6). 10 es la nota mds alta) (Grafi- mds baja y 10 es la nota mds
— Medida en la que se contribu- co 7). alta) (Gréfico 8).
ye a la gestién de marca desde — Medida en que los jugadores — Medida en que se trabajan las
las siguientes dreas del club contribuyen a la hora de cons- partes en que se divide el pro-

(calificacién dentro de una truir marca del club (calificacién ceso de gestién de marca den-



Gréfico 4

Gréfico 5

Gréfico 6

tro del club (calificacién den-
tro de una tabla de valoracién
gradual donde 0O es la nota més

baja y 10 es la nota mds alta)

(Gréfico 9).

Medida en que la marca del club se gestiona de forma estratégica.
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refleja la estrategia a seguir a la hora de gestionar su marca.
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— Cémo valoran de forma general
la situacién de la gestion estra-
tégica de marca en los clubes de
La Liga (calificacién dentro de

una tabla de valoracién gradual
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donde 0 es la nota més bajay 10
es la nota més alta) (Gréfico 10).
— Cémo valoran de forma general
el grado de mejora que existe

en gestién estratégica de marca



Gréfico 7

dentro de los clubes de La Liga
(calificacién dentro de una tabla
gradual de valoracién donde 0 es
la nota m4s baja y 10 es la nota

mds alta) (Gréfico 11).

Medida en la que se contribuye a la gestion de marca desde las siguientes

Directivos/Consejo
Estratega/Marca
Marketing
Comunicacién
Relaciones Publicas
Otras areas club

Externos

areas del club en Primera Division.

Medida en la que se contribuye a la gestion de marca desde las siguientes

Directivos/Consejo
Estratega/Marca
Marketing
Comunicacién
Relaciones Publicas
Otras areas club

Externos

areas del club en Segunda Division.

Medida en la que se contribuye a la gestion de marca desde las siguientes

Directivos/Consejo
Estratega/Marca
Marketing
Comunicacién
Relaciones Publicas
Otras areas club

Externos

areas del club en los clubes de La Liga.

6. Conclusiones ducir de forma escalonada hacia la re-

La obtencién de datos a través de  solucién del objetivo planteado. Con-

la investigacién realizada nos ofrece  tinuando con esta légica estructural

una serie de informacién pertinente  vamos a conformar un relato en forma

que, tras ser analizada, nos va a con-  de conclusiones que da respuesta a los



Grifico 8 Medida en que los jugadores contribuyen a la hora de construir marca del
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Gréfico 9 Medida en que se trabajan las partes en que se divide el proceso de
gestion de marca dentro del club en Primera Divisidn.
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Medida en que se trabajan las partes en que se divide el proceso de
gestion de marca dentro del club en Segunda Division.

Construccion

Comunicacion

Atquitectura

Medicién
0 1 2 3
objetivos secundarios planteados en la dan una importancia a su tarea,
investigacion: de entre todas las que se desa-
— Los profesionales encargados rrollan dentro del club de 884
del proceso de gestién de mar- sobre 10 (8’36 los clubes Prime-
ca en los clubes de La Liga le ra Divisién y 9°33 los clubes de
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Segunda Divisién). Los profesio-
nales son conscientes del valor
que tiene la gestion de marca
para una organizacién, en este

caso un club de fitbol profesio-



Medida en que se trabajan las partes en que se divide el proceso de
gestién de marca dentro del club en los clubes de La Liga.
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Gréfico 10 Como valoran de forma general la situacion de la gestidn estratégica de
marca en los clubes de La Liga.
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Gréfico 11

Como valoran de forma general el grado de mejora que existe en gestion

estratégica de marca dentro de los clubes de La Liga.
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nal perteneciente a La Liga. Esta
cuestién tiene relaciéon directa
con la bibliograffa presentada a

lo largo del marco teérico donde

la base de la profesionalizacién
del proceso, y su pedagogia a lo
largo de toda la organizacién,

debe recaer precisamente sobre

los profesionales especializados
en la materia. No podemos ol-
vidar tanto la enorme confusién

que hay respecto al proceso de



gestion de marca como la falta
de apuestas serias y decididas
por parte de los directivos a la
hora de ponerlos en marcha.

Por el contrario a lo expuesto
previamente, el resto de profe-
sionales de los clubes que perte-
necen a La Liga no valoran de la
misma forma la importancia que
tiene el proceso de gestion estra-
tégica de sus marcas: 6’72 sobre
10 (6’9 en los clubes de Primera
y 655 en los clubes de Segun-
da). Los resultados confirman la
dificultad de poner en marcha
procesos de gestion de marca
eficientes si no hay una apues-
ta estratégica decidida por parte
de la direccién de las organiza-
ciones. La alineacién interna y
transmitir a los miembros de la
organizacion la importancia vital
que cobra la gestién de marca es
una de las fases mds decisivas
dentro de la parte de construc-
cién de marca (Sancho, 2015).
Una vez que sabemos c6mo se va-
lora la importancia de la gestién
de marca de forma interna en los
clubes de La Liga es momento

de conocer los perfiles profesio-

nales que conforman los equipos
de direccién de marca desde los
que se dirige principalmente la
tarea de desarrollar este proce-
so: 30% directivos y/o consejo
de administracién (27°3% en
clubes de Primera Divisién y
33'3% en clubes de Segunda),
15% estrategas y/o direccién de
marca (18% en clubes de Prime-
ray 11% en clubes de Segunda),
90'9% perfiles de marketing
(81'8% en clubes de Primera y
100% en clubes de Segunda),
78'8% perfiles de comunicacién
(90'9% en clubes de Primera y
66'7% en clubes de Segunda),
15°65% perfiles de relaciones
publicas (9’1% en clubes de
Primera y 22'2% en clubes de
Segunda), 9'1% perfiles relacio-
nados con profesionales de otras
dreas del club (18'2% en clubes
de Primera y 0% en clubes de
Segunda), y un 1565% perte-
nece a perfiles de profesionales/
agencias externas (9’1% en clu-
bes de Primera y 22’2% en clu-
bes de Segunda). Tras el an4lisis
de este item confirmamos que la

apuesta por equipos de direc-

181

cién de marca, compuestos por
profesionales especializados en
la materia dentro de los clubes
de La Liga, es muy reducido y
minoritario. La dignificacién de
esta actividad requiere de una
apuesta decidida por parte de
las organizaciones por su pro-
fesionalizacién (Lazzati, 2016),
teniendo en cuenta la relevancia
de la marca en el contexto para-
digmatico actual. Y para llevar a
cabo esta labor de forma eficien-
te es necesario contar con estra-
tegas de marca especializados.
El peso de la gestién de marca,
independientemente de cudl sea
su nivel de apuesta estratégica
integral, sigue recayendo dentro
de estos clubes en los profesio-
nales de marketing comunica-
ci6n principalmente.

La medida en que la marca de los
clubes pertenecientes a La Liga
se gestiona de forma estratégica
tiene una nota de 6’6 sobre 10
(6’54 en los clubes de Primera
divisién y 6’66 en los clubes de
Segunda divisién). Una vez mds
queda de manifiesto que la per-

cepcioén interna de los profesio-



nales encargados de la gestién
de marca dentro de los clubes de
La Liga es que el proceso no se
desarrolla de forma 6ptima; valo-
ran de una forma muy comedida
el desarrollo estratégico del pro-
ceso de gestién de marca de sus
clubes. No podemos obviar que
la estrategia, que garantiza la di-
reccién integral del objetivo po-
niéndolo en el largo plazo, es la
base fundamental para cualquier
proceso de gestion de marca
exitoso (Munuera & Rodriguez,
2012).

El grado de mejora que se perci-
be desde los clubes que pertene-
cen a La Liga en cuanto a la la-
bor de gestién estratégica de sus
marcas sube significativamente
con respecto a la cuestién ante-
rior en un punto y medio, situdn-
dose la nota en el 8’02 sobre 10
(827 en los clubes de Primera y
777 en los clubes de Segunda).
Una vez més observamos cémo
los profesionales encargados de
la gestién de marca dentro de los
clubes de La Liga manifiesta el
evidentemente margen de me-

jora que existe con respecto al

desarrollo integral y estratégico

de esta tarea.

— Los clubes que pertenecen a

La Liga y disponen de algiin
documento o programa interno
donde se refleja la estrategia a
seguir a la hora de gestionar su
marca es del 59’6 % (63°6% en
los clubes de Primera y 55’6%
en los clubes de Segunda). Este
dato es muy esclarecedor de la
situacién en la que se encuentra
el proceso de gestién de marca
dentro de los clubes de La Liga
puesto que, siendo organiza-
clones que cuentan con presu-
puestos de decenas/centenas de
millones de euros y un amplio
mercado para la comercializa-
cién a través de multiples vias
de ingresos, 4 de cada 10 clu-
bes ni siquiera tienen un docu-
mento donde se refleja la estra-
tegia a seguir como marca. Es
mds, una gran parte de clubes
que cuentan con algin docu-
mento estd muy lejos de ser una
“hoja de ruta estratégica” para
gestionar de forma integral y co-
herente el proceso de gestion de

la marca.

— La medida en que las diferen-

tes dreas y departamentos de
los clubes que pertenecen a La
Liga contribuyen en la gestién
de la marca es la siguiente: los
directivos y el consejo de ad-
ministracién contribuye de for-
ma notable con una nota de 7’7
(763 en los clubes de Primera y
777 en los clubes de Segunda),
los estrategas y la direccién de
marca contribuyen con una nota
de 6’62 (6’36 en los clubes de
Primera y 6’88 en los clubes de
Segunda), los profesionales rela-
cionados con el departamento de
marketing contribuyen con una
nota de 87 (828 en los clubes
de Primera y 9°22 en los clubes
de Segunda), los profesionales
de la comunicacién contribuyen
con una nota de 857 (8’27 en los
clubes de Primera y 8’88 en los
clubes de Segunda), las activida-
des de relaciones publicas con-
tribuyen con una nota de 6°61
(6’69 en los clubes de Primera y
7’33 en los clubes de Segunda),
otras dreas del club contribuyen
con una nota de 502 (572 en

los clubes de Primera y 4’33 en



los clubes de Segunda Divisién)
mientras que los profesionales o
agencias externas contribuyen
en la tarea de gestién de marca
en los clubes de La Liga con una
nota de 4’71 (6’09 en los clubes
de Primera y 3’33 en los clubes
de Segunda). Estos datos ponen
de relieve una vez méds que en
muchos clubes la nocién de mar-
ca estd asociada simplemente a
un trabajo mds o menos profe-
sionalizado de comunicacién y
marketing (sea o no a través de
un programa de comunicaciones
integradas de marca que deven-
ga de la propia estrategia de la
marca). El peso relevante que
alcanzan los directivos se con-
trapone con el de los estrategas o
las direcciones de marca dentro
de los clubes, que es minorita-
rio y se encuentra a la altura de
actividades como las relaciones
publicas (partes funcionales de
lo que debiera ser un todo estra-
tégico e integral). Los profesio-
nales o agencias externas con-
tribuyen a la tarea de gestion de
marca en los clubes de La Liga

con un suspenso lo que indica

que no se recurre a agencias de
branding.

La contribucién de los jugado-
res a la hora de crear marca de
club tiene una nota por parte de
los profesionales encargados del
proceso de 7’01 sobre 10 (7’69
en los clubes de Primera y 6’33
en los clubes de Segunda). Des-
de la actividad de gestion de
marca se valora de forma notable
el valor que tienen los jugado-
res, convertidos actualmente en
marcas muy potentes y genera-
doras de una amplia actividad
comercial, medidtica y de no-
toriedad. Los jugadores son un
patrimonio de valor irrefutable
para los clubes. Ahora sélo falta
establecer programas destinados
a crear asociaciones de marcas
(explicada en la parte de arqui-
tectura dentro del marco teérico)
que vayan en beneficio mutuo,
siendo parte a su vez de todo un
programa de gestién estratégica
de marca. El experto Kevin Lane
Keller (2012) sefiala a lo largo
de su bibliograffa la importancia
que tienen “los personajes” para

la construccién de una identidad
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fuerte de marca, ya sean sus fun-
dadores o personas relevantes
asociadas de alguna manera con
la marca.

La medida en que se trabajan
las partes principales que con-
forman el proceso de gestién
de marca dentro de los clubes
de La Liga es de: 6’4 sobre 10
para la construccién de marca
(6’36 en los clubes de Primera y
6’44 en los clubes de Segunda),
7’53 sobre 10 para la parte de
comunicacién de marca (744 en
los clubes de Segunda Divisién
y 7’63 en los clubes de Primera
Divisién), 562 sobre 10 para la
arquitectura de marca (5'88 en
los clubes de Segunda Divisién
y 5’36 en los clubes de Primera
Divisién), y 5’85 para la medi-
cién de marca (5’44 en los clubes
de Segunda Divisién y 6’27 en
los clubes de Primera Divisién).
Queda de manifiesto el protago-
nismo que los clubes dan, de for-
ma més o menos estratégica en
relacién con la gestién de marca,
a la parte de comunicacién. Es
muy preocupante la valoracién

que se hace sobre la actividad de



gestién de marca en las partes de
construccién, arquitectura y me-
dicién; supone de forma indirec-
ta admitir que no hay instaurado
un proceso estratégico que, de
forma integral, se ocupe de ges-
tionar la marca.

— La situacién general en que se
encuenira la tarea de gestién
estratégica de marca en los clu-
bes que pertenecen a La Liga es
valorada con un 569 sobre 10
(5’66 entre los clubes de Segun-
da Divisién y 5’72 entre los clu-
bes de Primera Divisién).

— Los clubes de futhol profesional
que pertenecen a La Liga valo-
ran el grado de mejora que exis-
te en sus procesos de gestién
estratégica de marca con una
nota de 827 sobre 10 (8 entre
los clubes de Segunda Divisién
y 8’54 entre los clubes de Pri-
mera Divisién).

De acuerdo con los datos obtenidos
en la investigacién, expuestos y anali-
zados dentro de este articulo en forma
de conclusiones, observamos que los
profesionales encargados de la gestién
de marca dentro de los clubes de La

Liga le dan una importancia notable

a la actividad. Esta circunstancia no
se ve reflejada en el resto de profesio-
nales, dreas y/o departamentos de los
clubes puesto que valoran la tarea de
gestién de marca, y su implicacién en
la misma, de una forma bastante indo-
lente. Los perfiles profesionales que
utilizan los clubes para desarrollar la
tarea de gestién de marca estdn exce-
sivamente relacionados con el dmbito
especifico del marketing y la comuni-
cacién, siendo también muy notable
el peso de los perfiles directivos (mo-
delos de gestién clésicos). Por el con-
trario, el peso de los perfiles profesio-
nales de estratega, direccién o gestor
de marca son muy escasos, realmente
minoritarios.

Miés del 40% de los clubes de La
Liga no dispone de un documento es-
tratégico sobre el que llevar a cabo el
proceso de gestiéon de sus marcas. A
esta cuestién hay que ainadir ademés
que de la mayoria de los clubes de
La Liga que disponen de documentos
relacionados con la idea de gestién
de marca no son realmente estratégi-
cos ni integrales, haciendo referencia
normalmente a cuestiones parcia-
les (identidad visual, redes sociales,

marketing, comunicacion, etc,). Hay

que tener en cuenta que los propios
clubes no valoran de una forma muy
significativa la importancia de gestio-
nar su marca de una forma estratégi-
ca. Correlativamente a lo expuesto vy,
resultando enormemente paraddgjico,
los clubes que pertenecen a La Liga si
que valoran de una forma muy notable
el margen de mejora del que disponen
para llevar a cabo un proceso estraté-
gico de marca apropiado y profesional.

Dentro del proceso de gestién
de marca, los clubes de La Liga sélo
trabajan de forma notable la parte de
comunicacién de marca, haciéndolo
en muchos casos de forma especifica
y sin una estrategia integral. La parte
de construccién de marca se valora de
una forma mds comedida, y las partes
de arquitectura y medicién se valoran
con un aprobado muy justo.

Desde el interior de los clubes de
La Liga, y a través de los profesionales
encargados de la tarea, se valora con
un simple aprobado la situacién en la
que se encuentra el desarrollo de la
gestién de marca. Se proyecta la nece-
sidad de mejorar el proceso, trabajar
con una estrategia integral, e implan-
tar un programa de gestién mds pro-

fesionalizado que cale de forma trans-



versal en toda la organizacién. Esta
percepcién queda confirmada cuando
los profesionales valoran de una forma
mds que notable el grado de mejora
general que observan en todos los clu-
bes de La Liga en cuanto al desarrollo
del proceso estratégico de gestion de
marca.

Todos estos datos y argumentos,
que dan respuesta a los objetivos
secundarios, nos llevan hasta el ob-
jetivo final planteado al inicio de la
investigacién. Podemos afirmar que
la situacién de los clubes de La Liga
en el desarrollo de sus procesos de
gestion estratégica de marca es b4si-
ca y se percibe como muy mejorable
(y totalmente necesaria). En el dmbito
positivo se encuentra la capacidad de
detectar la gestion de marca dentro
de los profesionales especializados
de los clubes, y el valor protagonista
que le dan a esta tarea. En el dmbito
negativo se encuentra la apuesta tan
minoritaria de los dirigentes de los
clubes por profesionales estrategas y
departamentos de direccién de marca
donde se lleve a cabo un proceso es-
tratégico integral, coherente, alineado
y que implique a todos los ptblicos de

la organizacién (tanto internos como

externos). La gestién de marca debe
tener su protagonismo desde la direc-
cién de los clubes, creyendo en esta
tarea, apostando por profesionales
especializados y viendo esta cuestién
como una gran inversion a largo plazo

Yy no como un gasto.
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Recensdo Critica

Correia, Mickaél (2018). Une histoire populaire du football. Paris

Mickaél Correia é um jornalista in-
dependente, com importante participa-
¢do em projetos alternativos na drea dos
media, e que publicou em 2018 o seu
primeiro livro. Trata-se de uma histdria
popular do futebol (o titulo do volume é,
por si s6, elucidativo do que aqui estd em
jogo...), obra que se nos afigura bastante
interessante por diferentes motivos. Re-
digido de um modo atraente e acessivel,
estamos perante um livro cuja leitura se
aconselha vivamente a historiadores, a
soci6logos, a investigadores de ciéncias
politicas e a adeptos do futebol em geral.
Desde logo, porque nos permite obser-
var as relagdes que este jogo manteve,
ao longo sobretudo dos dois dltimos
séculos, com diversos grupos e movi-
mentos emancipatérios das sociedades
contemporaneas. Com efeito, se, por um
lado, ¢ indiscutivel que hoje o futebol
«encarna mais do que nunca as derivas
do capitalismo desenfreado» (p. 5) — os
principais antigos clubes converteram-
-se em sociedades anénimas desporti-
vas, tendo os seus tradicionais adeptos
dado lugar a acionistas, por exemplo —,
por outro, é preciso ndo ignorar aquilo
a que Mickagl Correia chama a outra
face do futebol, a saber, a sua dimensao

subversiva e o seu papel de resisténcia

«a ordem estabelecida, seja ela patronal,
colonial, ditatorial, patriarcal ou tudo
isto a0 mesmo tempo» (p. 9).

Na esteira epistemolégica de quem
faz “history from the bottom up”, Une
histoire populaire du football visa, as-
sim, resgatar o papel que o chamado
desporto-rei desempenhou nas classes
e nos grupos mais desfavorecidos das
sociedades capitalistas. Para cumprir
este objetivo, o livro ndo apresenta um
trajeto meramente cronolégico, con-
quanto mantenha um rigor historiogra-
fico assinaldvel. A obra compde-se de
vinte e dois capftulos (tantos quanto os
elementos que participam num jogo de
futebol) que fazem «circular a narrati-
va, a maneira de uma bola, no imenso
campo de luta que é o “planeta fute-
bol”, de Manchester a Buenos Aires,
de Dakar a Istambul, de Sdo Paulo
ao Cairo, de Turim a Gaza...» (ib.).
A diversidade de abordagens nao se
esgota na dimensdo geogrifica, dado
que Mickaél Correia ndo desperdiga a
oportunidade e mostra como o futebol,
na sua complexidade multidimensio-
nal, albergou (e continua a albergar)
indmeros combates sociais, entre os
quais o menor no foi (e ndo é) sem du-

vida nenhuma o da luta pela igualdade
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de género através do impropriamente
chamado futebol feminino (a verdade
é que raramente ou mesmo nunca se
fala no futebol masculino...).

Tal como no jogo mais emocionan-
te é dificil escolher qual o futebolista
que melhor exibe as suas qualidades,
também ndo é simples destacar qual
o capitulo mais importante desta his-
téria popular do futebol. Corramos,
ainda assim, esse risco. Centremos a
nossa atengdo, por exemplo, no capi-
tulo décimo. Intitula-se “O onze da
independéncia argelina. Uma luta de
liberta¢do em chuteiras” e comega re-
cordando as célebres declaragoes do
escritor francés de origem argelina Al-
bert Camus acerca da importancia do
papel que o futebol desempenhou na
sua prépria formagdo moral. De resto,
sublinha Mickaél Correia, Camus evoca
na sua obra recordacoes de um futebol
multicultural, «<simbolo de uma alianca
fraternal entre as comunidades mucul-
manas, judias e europeias do Magre-
be» (p. 151). Ora, importa ndo esquecer
que o futebol constituiu «aos olhos das
autoridades coloniais, um instrumento
de aculturacdo dos “indigenas™ (ib.).
Contudo, e é essa ambivaléncia confli-

tual do fenémeno futebolistico que o
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livro ndo se cansa de realcar (o futebol
foi quase sempre alvo da cobiga dos
mais poderosos, enquanto instrumen-
to de manipulagfio, mas muitas vezes
o feitigo virou-se contra o feiticeiro...),
o0 jogo iréd funcionar também como um
extraordindrio instrumento emancipador
na luta de libertagdo argelina. Desde
logo, com o aparecimento, na década de
vinte do século passado, de clubes for-
mados exclusivamente por “indigenas”
que comegaram a competir nas provas
locais e que, com o aumento da popu-
laridade do futebol, servirdo de «vetor
de politiza¢ao anti-colonial» (p. 152).
Para combater tal dindmica identit4ria,
as autoridades coloniais chegam mesmo
a impor em 1937 uma legislagdo muito
especifica para os clubes mugulmanos,
determinando administrativamente que
estes tenham «uma quota de trés, e
mais tarde cinco, jogadores europeus
por equipa» (p. 153). A decisdo néo foi
naturalmente bem aceite e os colonos
acabaram mesmo por voltar atrés, re-
vogando essa lei em 1945.

Com o final da Segunda Guerra
Mundial, o processo de descoloniza-
¢do 2 escala mundial torna-se apa-
rentemente impardvel. No entanto,

ao contrdrio do que sucedeu noutras

ex-colénias, a situacdo na Argélia
desembocou numa longa e violenta
guerra, da qual o futebol ndo esteve
ausente como Mickaél Correia relata,
por exemplo, no passo seguinte: «Na
primavera de 1956, estavam apurados
para a final da Taga da Africa do Norte
dois clubes de Sidi Bel Abbes: o SC
Bel Abbes, equipa dos pieds-noirs,
e a Unido desportiva mugulmana de
Bel Abbes. Mas estala uma polémica
acerca da titularizacdo de um jogador
do SC Bel Abbes que se encontrava
oficialmente suspenso. Tendo Marrocos
e a Tunisia acabado de recuperar a sua
independéncia durante o més de margo,
o clima politico argelino é explosivo e
esta querela futebolistica desencadeia
uma vaga de protestos populares por
todo o pafs. Com medo que a situac¢do
degenere, o governador geral da entdo
provincia norte-africana anula o jogo,
provocando a ira da Frente de Liber-
ta¢do Nacional (FLN) que convence
imediatamente o conjunto dos clubes
muculmanos de futebol a boicotar de-
finitivamente toda e qualquer compe-
tigdo» (pp. 153-154).

Mas um ainda maior entrosamento
entre a FLN e o futebol vird a aconte-

cer dois anos mais tarde, quando os

independentistas aliciam uma comiti-
va de pouco mais de uma dezena de
futebolistas argelinos, que atuam nos
principais clubes franceses, a prota-
gonizar uma fuga em dire¢do a Tunes,
capital da Tunisia e que era a sede do
governo provisério da Republica da Ar-
gélia (GPRA). A repercussdo medidtica
do exilio destes jogadores (alguns deles
internacionais da sele¢fio francesa) foi
enorme, quer em Franga, quer noutros
pafses porquanto a FLN organizou di-
versas digressdes com a sua “equipa”,
que realizou mais de oitenta jogos em
catorze pafses diferentes, designada-
mente no Leste da Europa, no que
constituiu uma importante forma de
propagandear a causa da independén-
cia argelina, acordada em 1962. Ora, a
aventura da selecdo da FLN é narrada
por Mickaél Correia de um modo fasci-
nante, permitindo-nos acompanhar as
peripécias vividas pelo goleador Ra-
chid Mekhloufi, jovem esperanca do
Saint-Etienne e do futebol gaulés, ou
o defesa do Ménaco Mustapha Zitouni,
por exemplo, até ao final feliz da sua
epopeia, quando, apds o seu vitorioso e
decisivo exilio, regressam ao campeona-
to francés j4 oficialmente considerados

internacionais do novo pafs, a Argélia.



Recensdo Critica

Nobre-Correia, J.-M. (2018). Teoria da Informagado Jornalistica. Coimbra: Almedina, pp. 360.

A fiabilidade e credibilidade da
informag¢do sempre constituiram uma
inquietacdo das sociedades humanas,
mesmo antes de existir imprensa, jor-
nalismo ou jornalistas. Desde que o
ser humano aprendeu a comunicar,
as narrativas sobre o mundo real fo-
ram decisivas para o crescimento e
sobrevivéncia das comunidades e de-
terminantes em tomadas de decisdo
politicas e econémicas, desde as mais
rudimentares as mais complexas. As
correspondéncias manuscritas que
circulavam nos grandes centros co-
merciais da Europa do século X1V,
conhecidas como avvisi (Balle, 1997),
os merctrios e as gazetas da época
moderna so reveladores do crescente
valor da informac@o para os negécios
e para o progresso das comunidades:
a necessidade de fazer circular infor-
macdo exata e frequente acompanhou
o crescimento dos mercados e andou
de par com o desenvolvimento das so-
ciedades (Habermas, 2002), influen-
ciando decisores politicos.

Assim, a qualidade e a credibili-
dade da informacao estdo inscritas na
matriz do jornalismo, que se afirma
no mundo ocidental, desde o final do

século XVIII, como o responsével

pela sele¢do, produgdo e circulagdo
de informacdo. Esta torna-se progres-
sivamente um elemento de conheci-
mento inestimével, que possibilita aos
cidaddos uma melhor gestdo da vida
quotidiana, fazendo escolhas de modo
consciente e esclarecido. Recordam-se
as palavras de dois conhecidos jor-
nalistas norte-americanos: “A fina-
lidade do jornalismo ndo é definida
pela tecnologia nem pelos jornalistas
ou pelas técnicas que estes empre-
gam, mas pela funcio que as noticias
desempenham na vida das pessoas”
(Kovach & Rosenstiel, 2004, p. 15).

Nao sendo propriamente nova, a
constatac¢io de onde parte o autor de
Teoria da Informagao Jornalistica é
de uma enorme clareza e aponta para
trés vetores que serdo matriciais na
leitura critica que Nobre-Correia em-
preende ao longo da obra: i) a rela-
¢do entre informacdo e conhecimento
(que, por exemplo, um autor como Van
Dijk, inspirado no cognitivismo, t&o
bem tem desenvolvido); ii) o valor e a
utilidade inestiméveis da informacéo;
iii) a estreita liga¢do entre informacao,
democracia e exercicio da cidadania,
ja que o efetivo funcionamento da

democracia e das suas institui¢des
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depende, sobretudo, da capacidade
de dotar os cidaddos de conhecimen-
tos crediveis e auténticos, com base
nos quais poderdo fazer escolhas in-
formadas.

Hoje, sobretudo depois da revo-
lugao digital e da exponencial rapi-
dez de disseminacdo da informacao,
a questdio é ainda mais pertinente,
mas também mais complexa. Na era
da “pés-verdade”, em que tudo é rela-
tivo e se rejeitam consensos; num tem-
po em que a informacdo é excessiva
e dispersa, ndo sendo ja ‘monopélio’
dos jornalistas; num tempo em que as
fake news circulam e se disseminam
de modo incontroldvel; na era da so-
fistica¢do das redes de informacao,
da profissionalizac¢ao das empresas de
comunicagdo, pensar e compreender
os bastidores da informacdo deveria
ser conteddo obrigatério da formacao
civica de todos nés: como se seleciona,
se fabrica, se dissemina a informac&o?
Quais os obstdculos e constrangimen-
tos que hoje os e as jornalistas enfren-
tam? Como podem resistir as indimeras
tenta¢des de os controlarem? Qual,
afinal, a razdo de ser do jornalismo?

Estas questdes, que tém sus-

citado a atencdo de académicos e
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profissionais, estdo na base da obra
que aqui se apresenta da autoria de
José Manuel Nobre-Correia, professor
de Jornalismo (aposentado) da Univer-
sité Libre de Bruxelles (ULB). Trata-
-se de um livro de natureza diddtica
que levanta e esclarece um conjunto
de questdes sobre a qualidade da in-
formagdo veiculada pelos meios de
comunicacdo social, contribuindo,
portanto, para a constru¢do de um
olhar critico e informado sobre o jor-
nalismo e o modo como este seleciona,
constréi e difunde discursos sobre a
realidade, muito 1til quer a investi-
gadores da drea, quer a estudantes de
Jornalismo e de Comunicagdo, quer
ainda a profissionais dos media e aos
cidaddos em geral.

Tanto assim é que, no preficio, de
modo generoso e desassombrado, o au-
tor agradece as diversas geracdes de
estudantes que ajudou a formar, quer
na universidade belga onde construiu
a sua carreira académica, quer nou-
tras universidades onde foi professor
convidado, nomeadamente a Univer-
sidade de Coimbra e a Université de
Paris I1. O seu magistério foi, de facto,
determinante para a construgdo deste

trabalho, o que é bem visivel quer no

modo pedagdgico como o estrutura,
quer no cuidado que pde na ilustracao
e exemplificacdo de teorias, quer ain-
da na forma como procura encorajar o
leitor a explorar as problemdticas em
outros textos de referéncia.

Teoria da Informagdo Jornalis-
tica, que, entre abril e setembro de
2018, contava ja com duas reedigdes,
estrutura-se em trés partes. Uma pri-
meira parte, a que ocupa mais tempo
e espago de reflexdo, intitulada “A
conceg¢do da informagdo”, ao longo
de sete capfitulos, descreve, explica e
ilustra o modo como a informagéo que
nos chega pelos media é produto de
um conjunto complexo de operagdes
de selecdo, constru¢do e combinacgao
de que o piablico nem sempre tem
consciéncia, mas cujo conhecimento
é absolutamente central para o modo
como decodificamos a informacdo e
dela fazemos uso. Uma segunda parte,
mais breve, sobre “Breves principios
de deontologia”, descreve e analisa os
textos reguladores de instancias inter-
nacionais e de organizagdes profissio-
nais, muito til porque permite uma
andlise comparada com a realidade
portuguesa e porquanto publica na

sua lingua original um conjunto de

documentos fundamentais de regula-
céio e autorregulacgio dos jornalistas.
A terceira parte, bastante mais cur-
ta, mas absolutamente essencial, uma
breve bibliografia atualizada sobre
técnicas e géneros do Jornalismo, que
tem a suma vantagem de privilegiar ti-
tulos do mundo francéfono, indo contra
a corrente do dominio anglo-saxénico.

Classificar esta obra como didética
e acentuar a sua matriz manualistica
ndo sdo, ao contrdrio do que muitas
vezes se pensa, criticas que a meno-
rizem. Pelo contrdrio, parece-nos que
a obra é um bom exemplo do que deve
ser a investigacdo académica aplica-
da. Originalmente uma sebenta em
lingua francesa, produzida enquan-
to o autor foi professor no Departa-
mento de Ciéncias da Informacdo e
da Comunicacdo da ULB, Teoria da
Informagdo Jornalistica apresenta-se
como um manual e o seu grande valor
reside precisamente nessa natureza:
define com precisdo o objeto de estudo,
procede a explicitacdo das questdes
de pesquisa com clareza, enquadra-as
com rigor teérico e de modo circuns-
tanciado, concretiza as reflexdes com
indmeros exemplos concretos e apre-

senta uma visdo critica fundamentada.



Ao fazé-lo, opta por um discurso claro
e escorreito que ndo € apenas acessivel
a uma pequena elite de especialistas,
mas que se abre ao mundo e se dd a ler
de modo inteligivel ao ptblico leigo.

Fruto do amplo e profundo conhe-
cimento que Nobre-Correia possui dos
media europeus, todos os temas sdo
ilustrados com casos concretos da
imprensa europeia (francesa, belga,
inglesa, alema, espanhola, italiana e
portuguesa). Os conceitos e as teorias
sdo sempre concretizados através de
exemplos, mais ou menos conhecidos,
e, sobretudo, suportados por argu-
mentos de autoridade provenientes
ndo apenas dos grandes teéricos dos
estudos de jornalismo, mas sobretudo
de profissionais — editores, diretores,
jornalistas — cujas vozes sdo cruciais
para a ligacdo entre a teorizagio e as
préticas concretas, tdo fundamental
numa 4drea de estudo como o jorna-
lismo.

Por outro lado, o olhar do acadé-
mico é assumidamente critico e inter-
ventivo: geralmente, no final de cada
capfitulo ou no final da explanag¢do de
um tema, o autor apresenta o seu pon-
to de vista, emite a sua opinido, faz

o diagnéstico do jornalismo de hoje.

Fé-lo, porém, com a nog¢do clara do
que é fazer jornalismo hoje e, nfo se
limitando & critica gratuita, sugere
caminhos, propde alternativas.

No meio da enorme massa de in-
formacdo que chega as redag¢des por
vias diversificadas, os media aplicam
critérios de selecdo e triagem, os cha-
mados valores noticia, que os ajudam
a escolher uns temas em detrimento de
outros, a privilegiar um assunto, obli-
terando outro. Este processo, estudado
por diversos autores, dos quais Mauro
Wolf talvez seja o mais carismaético, é
nesta obra minuciosamente descrito.
Nobre-Correia discrimina 14 critérios
que presidem a sele¢do da informagao
por parte dos meios de comunicag3o.
A novidade da sua proposta reside,
em nosso entender, em trés aspetos:
i) no seu poder de sistematizagdo e
exaustividade; ii) na sua deriva ilus-
trativa, uma vez que cada um destes
critérios é exemplificado com casos
muito concretos extraidos dos media
europeus, 0 que em regra ndo sucede
noutras abordagens teéricas; iii) € no
modo como o autor vai comentando a
atualidade destes critérios, adaptan-
do-os ao contexto do sistema medidtico

pos-digital, e deixando emergir um

conjunto de problemas que estdo na
ordem do dia.

Assim, o perigo da cobertura em
tempo real — que surge com as te-
levisdes nas décadas de 70 e 80 do
século XX, mas que aumenta com
o advento da web — uma auténtica
ditadura da atualidade urgente, que
impede a necessdria verificagdo e
confrontacdo de factos, dando aso a
informagdes imprecisas, muitas vezes
falsas, a rumores, a narrativas planas
e superficiais, que impossibilitam a
contextualizac¢lo e a problematiza-
¢dio; a questdo da multiculturalidade:
o quanto as redac¢des ganhariam em
diversificar a origem, nacionalida-
de e credos dos seus jornalistas, por
forma a incluir na informacdo que
veiculam a diversidade dos mundos
e dos olhares; aquilo a que Nobre-
-Correia chama de “dindmica de
rebanho de carneiros”, pois que a
l6gica concorrencial e a urgéncia fa-
zem com que todos os media — apa-
rentemente muito plurais e diversos
— se sigam uns aos outros, replicando
temas e declinando assuntos. Estas
sdo apenas trés probleméaticas bem
atuais que o autor explana no desen-

volvimento da sua teoria dos critérios
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de noticiabilidade e que serdo recor-
rentes ao longo da obra.

No capitulo seguinte, a que dd
o titulo de “Agéncias da informa-
¢do”, encontra-se uma radiografia
das agéncias de todo o mundo, res-
ponsdveis primeiras pela escolha,
circulagéo e hierarquizac¢io da in-
formacdo. Ao longo de 71 péginas,
o autor constréi um bilhete de iden-
tidade muito completo daquelas que
sdo as responsdveis por, pelo menos,
dois ter¢os das noticias que consu-
mimos. Das agéncias da informagdo
escrita, generalistas e especializadas,
as agéncias de imagens (fotografia,
imagem e infografia), s agéncias de
dudio. Aqui encontra o leitor uma
sintese muito completa e exaustiva
do panorama mundial das principais
fontes de informacéo que alimentam
os media de informa¢do. Como bem
assinala o autor, ndo deixa de ser
importante verificar que as grandes
agéncias mundiais e transnacionais
— de que a Associated Press, a Reu-
ters ou a France Press sdo exemplo
— tém as suas sedes em pafses que
sdo poténcias econémicas, diplomé-
ticas ou regionais e estdo ligadas a

interesses de grandes acionistas e de

grandes clientes, o que pode consti-
tuir — e os exemplos que fornece sdo
bem eloquentes — um sério entrave
a liberdade da informacéo.

A liberdade da informacéo é pre-
cisamente o tema do terceiro capitu-
lo. Aparentemente, quando se fala
na liberdade de informar e de ser
informado, nés, que vivemos numa
Europa de estados democréticos, de
estados de direito, temos a tendén-
cia para colar o problema a épocas e
regimes em (ue imperaram os mais
diversos tipos de censura e de con-
trole. Contudo, como bem comega por
esclarecer Nobre-Correia, o controle
do fluxo da informacgéo pelos diversos
poderes é um denominador comum da
histéria dos media e, atualmente, esse
controle, nas democracias ocidentais,
situa-se sobretudo na fase da recolha
da informacdo e ndo apenas na da sua
difusdo. E esse controle ganha diver-
sas colora¢des e provém de fatores ex-
ternos aos media — destacando-se aqui
o papel das dire¢des de comunicagao
que, de modo cada vez mais sofisti-
cado, instrumentalizam a informaco,
dos fornecedores de contetidos ou dos
anunciantes — mas também tem origem

em procedimentos e fatores internos

ao funcionamento dos media — desde a
légica de mercado dos grandes grupos
medidticos, até as linhas editoriais de
cada 6rgdo de comunicagdo.

E assim que o autor consegue, no
capitulo seguinte, descrever 26 meca-
nismos daquilo que considera serem
estratégias de distor¢do da informa-
¢do, alguns dos quais desde sempre
presentes na légica medidtica. Mais
uma vez, salienta o autor alguns dos
problemas que se tém agudizado com
a logica dispersiva e altamente com-
petitiva do webjornalismo: a espeta-
cularizagdo, o aligeiramento redutor
e superficial, o desenvolvimento de
novos géneros como o infotainment
ou o editorialismo.

Dir-se-4 que o diagnéstico feito ao
longo desta obra é bastante preocu-
pante e desanimador, mas é também
muito ldcido e realista, merecendo,
portanto, a aten¢do de todos: dos jor-
nalistas, que devem questionar cons-
tantemente as suas préticas, “pondo o
espirito critico de atalaia” e, sobretu-
do, criando formas de autorregula¢ao
que escrutinem seriamente as suas
préticas e a sua ética; dos académicos
que devem pugnar pelo estudo sério e

aturado das novas probleméticas que o



milénio trouxe ao ecossistema medidti-
co; dos professores de jornalismo, que
devem ponderar muito bem os planos
curriculares e os contetidos progra-
méticos que ministram, contribuin-
do para formar jornalistas mais bem
preparados e capazes de enfrentar os
enormes desafios do seu tempo; e dos
cidaddos e das cidadas, afinal, aqueles
que ajudam a decidir com base no que
leem, ouvem e veem nos media.

No final da década de 60 do século
passado, Umberto Eco invocava a ur-
géncia de uma “guerrilha semiolégica”
que permitisse a sobrevivéncia da de-
mocracia e da humanidade: “a solucdo
de estratégia serd necessdrio, amanha,
aplicar uma solu¢do de guerrilha [...]
a batalha pela sobrevivéncia do ho-
mem como ser responsével na Era da
Comunicacdo ndo se vence 14 de onde
a comunicaco parte, mas de 14 onde
chega” (Eco, 1994, p. 128). A obra de
Nobre-Correia Teoria da Informagdo
Jornalistica constitui um contributo
relevante para a literacia mediética,
ajudando a ler os media e formando
cidaddos mais vigilantes, mais cons-
cientes, mais criticos, capazes de dis-
tinguir o jornalismo de rigor, precisio,

honestidade e responsabilidade.

REFERENCIAS

Balle, F. (1997). Médias et Sociétés. De
Gutenberg a Internet, 8" ed. Paris:
Monchrétien.

Eco, U. (1994). “Crénicas da Aldeia Glo-
bal”. In Viagem na Irrealidade Quo-
tidiana, 3." ed, pp 121-128. Lisboa:
Difel.

Habermas, J. (2002). Historia y Critica de
la opinién publica. La transforma-
cién estructural de la vida piblica.
Madrid: Ediciones G. Gili.

Kovach, B. & Rosenstiel, T. (2004). Os
Elementos do Jornalismo — O que
os profissionais do jornalismo devem
saber e o publico deve exigir. Porto:

Porto Editora.

197



Ano II—N- 126 11 de Juibo de 1934

N.* 114 % 7 DF FEVEIEIRO DE 1945 4 PRECO 1850

WEVISTA OLSPOATIVA BE MAIGR TIRAGEM E EXPANSAQ

DE MAIOR TIRAGEM E EXPAN

N.° 453-15 DE NOVEMBRO DE 1951- Praso; 2530



Por

Francisco Pinheiro

[(§]

Joaquin Marin-Montin

Coordenadores deste nimero

Uma Galeria de Imagem

Image Gallery

Esta série de onze capas da revista Stadium constitui, acima de tudo, uma homenagem ao jornalismo desportivo ilustrado
do século XX portugués, consubstanciado numa das publicagdes mais relevantes da histéria da imprensa desportiva lusa.

A Stadium publicou-se entre 1932 e 1951, num total de mil edi¢des. Estes sdo onze exemplos, que surgem neste nimero
como um corpo auténomo em relac¢do aos artigos publicados e as suas temdticas. As onze capas pretendem, isso sim, contar
uma outra histéria, de cariz estético e de imagem, a volta do desporto, em especial do futebol (e por isso a utilizagéo da sim-

bologia do 11), na sua rela¢do com os media.

These eleven covers of the magazine Stadium are, above all, a tribute to the illustrated sport journalism of the Portu-
guese 20th century, consubstantiated in one of the most relevant publications in the history of the Portuguese sport press.
The Stadium was published between 1932 and 1951, in a total of one thousand editions. These are eleven examples, which
appear in this issue as an autonomous body in relation to the published articles and their themes. The eleven covers are
intended to tell another story, aesthetic and image, around sports, especially football (and therefore the use of the symbology

of 11), in relation to the media.
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