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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo identificar as representacdes do futebol,
relacionado ao contexto da Copa do Mundo 2014, nas noticias publicadas no site
oficial do evento, produzido pela FIFA. O estudo apresenta o desenvolvimento
histérico do futebol, com o intuito de contextualiza-lo como produto social. A partir
disso, discute a importancia e a contribuicdo da comunicacdo na evolugdo do
esporte, caracterizando-o como um produto midiatico. Reflexbes e conceitos
relacionados aos processos de representacdo, comunicagdo organizacional e
sociedade da informacdo também sdo acionados. Tendo como metodologia a
andlise de contetdo das noticias publicadas no site da Copa do Mundo 2014, a
pesquisa evidencia as seguintes representacdes do futebol nesse contexto: 1) como
agente de desenvolvimento e transformacéo; 2) como elemento identitario; 3) como
emocao; 4) como negécio; e, por fim, 5) como espetaculo. Conclui-se, a partir
dessas diferentes representacbes, que o futebol ndo se restringe ao campo
esportivo, mas € parte integrante de diversos outros fendmenos sociais.

Palavras-chave: comunicacdo; comunicagcdo organizacional, representacoes;
futebol; Copa do Mundo 2014.
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1 INTRODUCAO

Entendido como fendmeno social, o esporte faz parte da vida diaria do
homem moderno. O futebol, a modalidade esportiva mais popular do planeta,
representa um produto intimamente ligado a cultura brasileira e tem grande
importancia politica, econdmica e social, mesmo que seja visto, por vezes, como um
sinbnimo de alienacdo do povo. Sua ligagdo com 0s processos de comunicagao e
midiatizacao foram fundamentais para seu desenvolvimento no Brasil e no mundo.

O carater global da modalidade é indiscutivel. Como uma pratica
extremamente difundida, diversas nacbes se envolvem com o0 esporte. Sua
linguagem universal permite que ele seja praticado, consumido e admirado em
muitos paises. Assim, atribui-se ao futebol a condicdo de manifestacdo cultural, que
frequentemente simboliza questdes mais profundas, que extrapolam o campo
esportivo.

A identidade brasileira €, por vezes, diretamente ligada ao futebol, que tem
um poder de adesado e envolvimento emocional que o fazem ser um grande produto
midiatico. As perspectivas esportivas atuais do Brasil sdo Unicas, tendo em vista a
realizacdo de grandes eventos nos proximos anos. A discussdo acerca da
comunicacao a respeito da Copa do Mundo 2014 se faz extremamente valida, em
funcdo dos crescentes debates que permeiam o assunto e que estdo ligados de
maneira direta a outras esferas sociais.

Considerando-se essas questbes, o presente trabalho tem por objetivo
verificar como o futebol, relacionado ao contexto da Copa do Mundo 2014, é
representado nas noticias publicadas no site oficial do evento, produzido pela
Fédération Internationale de Football Association (FIFA). Para atingir esse obijetivo,
emprega-se a metodologia da andlise de contetdo, que permite identificar, nas
noticias selecionadas, indices relativos as representacfes do futebol no contexto da
Copa do Mundo 2014.

Apols este capitulo introdutorio, discutem-se, no segundo momento, as
relacbes entre futebol e sociedade, evidenciando-se os diversos aspectos que
tensionam os dois campos. Além disso, relata-se de forma sucinta o surgimento
dessa modalidade esportiva, tanto na Inglaterra, onde foi concebida do modo como
a conhecemos hoje, como seu desenvolvimento no Brasil. Constata-se que o

contexto social influenciou diretamente na popularizacdo do futebol. Ao mesmo
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tempo, percebe-se que o esporte também se faz importante para transformacoes
refletidas na sociedade.

Ainda no segundo capitulo, o futebol é analisado sob o viés da comunicacao e
das midias. Conforme é demonstrado, a evolucdo do futebol esté intrinsecamente
ligada aos meios de comunicacdo, com 0s quais mantém um vinculo bastante forte.
A midiatizacdo do esporte, principalmente através do seu principal expoente em
nivel internacional, a Copa do Mundo FIFA, configura um mercado econémico
extremamente sélido e relevante. A atencdo de grande parte do planeta fica voltada
para o evento. Esse fato indica sua representatividade ndo sé enquanto competicéo,
mas também como produto midiatico de interesse global.

No terceiro capitulo, apresenta-se um breve panorama dos estudos de
comunicacao e alguns de seus modelos tedricos. Compreendendo-se a midia como
produtora de sentidos, sera apresentada a concepc¢do de representacdo utilizada
nesta pesquisa. Considerando-se que o maior evento de futebol do mundo — e um
dos maiores acontecimentos esportivos do planeta — € realizado (e, em grande
parte, comunicado) por uma organizacao privada, a FIFA, sera abordado ainda o
tema da comunicacdo organizacional, relacionando-o com o0s processos de
construcdo da identidade organizacional. O objeto empirico dessa pesquisa se
encontra dentro do portal institucional da FIFA. Entende-se, portanto, que a
comunicacdo do evento esta vinculada diretamente com a producédo de sentidos
atribuidos a propria organizacao.

E também no terceiro capitulo que sdo debatidas questbes referentes ao
contexto da sociedade da informacdo e das novas midias, tendo em vista que o
objeto de analise deste estudo esta inserido no ambiente digital. Os processos de
comunicacao na Internet possuem uma dinamica especifica e possibilitam o uso de
diferentes ferramentas. Compreendendo-se que é necessério avaliar a comunicacao,
enquanto processo, mediante o contexto em que ocorre, trabalha-se, portanto, com
a ideia da sociedade em rede.

No Capitulo 4, sdo descritos os procedimentos metodoldgicos da pesquisa e,
a partir da analise de conteudo realizada, apresentam-se cinco categorias de
representacdes do futebol relacionado ao contexto da Copa do Mundo 2014: 1)
Futebol como agente de desenvolvimento e transformagéo; 2) Futebol como
elemento identitario; 3) Futebol como emocéo; 4) Futebol como negdcio; e 5) Futebol

como espetaculo.
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Por fim, no Capitulo 5, sdo expressas as considerac¢des finais da pesquisa,
nas quais recupera-se o percurso do estudo, discutem-se seus principais resultados

e apontam-se novas possibilidades de investigacdo acerca do tema.
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2 FUTEBOL: PRODUTO SOCIAL, CULTURAL E MIDIATICO

As relacdes entre o futebol, a sociedade e a midia ao longo da historia séo
profundas e demonstram como esses diferentes campos se desenvolveram em
sistemas de interdependéncia. Helal (2011, p. 31) afirma que “nunca o esporte de
massa foi tdo importante como objeto de estudo, como meio para entender a cultura
e/ou as relagdes entre elas, ou como fim em si mesmo”.

A importancia dessa modalidade esportiva na construcéo da sociedade, tanto
no Brasil, como no restante dos paises que a praticam, é bastante clara. Nessa
perspectiva, Franco Junior (2007) aponta que, assim como outras manifestacfes
culturais, o futebol

expressa, repensa e reconstroi idealmente a sociedade, ainda que a sua
maneira, em outro registro, com instrumentos proprios. Por canalizar com

eficacia as esperancas e frustracdes da sociedade, ele desperta emocao tao
envolvente e adeséao tdo intensa que claramente se destaca de qualquer

outra manifestacdo contemporanea (FRANCO JUNIOR, 2007, p. 394).

A convergéncia dos campos da comunicacdo e do esporte, descreve
Gastaldo (2011), demanda, necessariamente, a pesquisa em outras disciplinas, pois
o desenvolvimento tedrico entre as duas &reas € transdisciplinar. Para o autor, “a
convergéncia entre esporte e midia € historica e de fundamental importancia para a
compreensao dos processos contemporaneos de midiatizagao social” (GASTALDO,
2011, p. 44).

O futebol sempre se diferenciou da maioria de outros esportes, segundo
Guerra (2011), por sua forte caracteristica de imprevisibilidade. Esse aspecto é
explorado pelos meios de comunicagdo, que se aproveitam disso para gerar
interesse do publico. Assim, o esporte ganhou o coracao do torcedor brasileiro e de
boa parte do mundo ao longo da histéria. A seqguir, sdo apresentados os diversos
aspectos em que futebol e sociedade se relacionam, contextualizando fatores

historicos e culturais.
2.1 Futebol e Sociedade
Conforme se destacou, a contribuicdo do futebol na construgdo da sociedade

ao longo do tempo € inegavel. Parte integrante de diversas culturas, a modalidade

esportiva ganhou forgca e importancia, acompanhando mudancas sociais, politicas e
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econbmicas. De acordo com Franco Junior (2007), o esporte possui uma intensidade
de adesdo e um envolvimento emocional que o destaca de outras expressdes
culturais, tais como festas populares, festivais musicais e passeatas.

A origem exata do futebol é tema de divergéncia entre muitos autores.
Galeano (2008) defende a ideia de que os chineses ja praticavam ha cinco mil anos
0 que seria o embrido do futebol. O autor relata que os primeiros jogos similares a
modalidade foram organizados na China, onde “a meta ficava no centro e 0s
jogadores evitavam, sem usar as maos, que a bola tocasse no chado” (GALEANO,
2008, p. 28).

A América Central e o Amazonas seriam fontes culturais do futebol, onde
jogos de bola ja eram praticados por tribos indigenas em 1.500 a.C. Outras versdes
defendem que as primeiras formas de futebol foram jogadas na Antiguidade, na
Roma ou na Grécia (GIULIANOTTI, 2002). Galeano (2008) afirma que
indubitavelmente os romanos praticavam algo extremamente semelhante ao futebol.

Fato é que, até tomar uma perspectiva racional e moderna, 0 jogo era uma
manifestacdo primitiva. A motivacao para a ocorréncia de partidas, ou eventos muito
proximos a isso, também nao é unanimidade. “No século XVI, o futebol ‘primitivo’
costumava ser mais jogado nos dias religiosos, tais como o carnaval na Europa ou
Shrovetide (trés dias antes da quarta-feira de cinzas) na Inglaterra” (GIULIANOTTI,
2002, p. 17).

Giulianotti (2002) ainda apresenta a visao de soci6logos que seguem a linha
de Durkheim, cujo pensamento indica o futebol, enquanto jogo primitivo, como
ferramenta essencial na manutencdo da ordem social e na integracdo dos individuos
em ambito local. O futebol era um jogo extremamente violento, causando inclusive
vitimas fatais. Nao havia limite de tempo ou espaco. Conforme indica Galeano
(2008, p. 30), “as partidas se estendiam ao longo de varias léguas, durante varios
dias, a custa de varias vidas”.

A Gréa-Bretanha foi a responséavel por transformar o jogo primitivo em futebol,
dando a forma aproximada a que conhecemos hoje. Nessa perspectiva, Galeano
(2008) afirma que foi através dos romanos que a pratica dessa modalidade esportiva
chegou as ilhas britanicas. De acordo com Giulianotti (2002), a concep¢do moderna

de futebol nasceu da seguinte maneira:
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Por volta de 1860, campeonatos entre faculdade dividiram os jovens
cavalheiros em dois grandes campos. Os veteranos de Rugby e de Eton
eram favoraveis a um jogo com pontapés nas canelas e que permitisse o
uso das maos, enquanto os de Harrow proibiram essas ac6es. As regras
posteriores foram adotadas pelo primeiro clube de futebol, Sheffield FC,
criado em 1854 pelas classes dos “novos-ricos” como 0s industriais e

comerciantes (GIULIANOTTI, 2002, p. 18).

Para Giulianotti (2002), o futebol pode ser separado em trés periodos
distintos, de acordo com sua evolugéo: tradicional, moderno e pés-moderno. Em um
primeiro momento, caracterizado como tradicional, o jogo privilegiava o amadorismo
e era controlado pelas elites aristocraticas ou pela classe média urbana, que
tentavam demonstrar no¢des de identidade nacional por intermédio do jogo.

O segundo periodo, que o autor denomina de moderno, acontece apés a
segunda guerra mundial. No campo esportivo, podemos observar o aumento e a
relevancia de competi¢cdes entre clubes internacionais e estilos de jogo baseados
em identidades nacionais marcantes. Além disso, ha expanséo do cenario financeiro,
com clubes mais ricos e intensificacdo de transferéncias internacionais de jogadores.

Por fim, o autor assinala a fase pds-moderna, que teria inicio a partir da
década de 1990. Nessa etapa, a televisdo passa a dominar as finangcas e a
administracdo de ligas de futebol e de clubes membros, e as maiores nacbes se
beneficiam importando jogadores de todo o mundo. Cada vez mais a circulagao
global de ideias, formas de jogo e mao-de-obra comeca a substituir tradicdes,
aumentando a mistura de estilo de jogos.

A elite inglesa pode ser considerada como o0 grupo social a partir do qual foi
gerado e difundido o futebol. Nos colégios e universidades, os futuros chefes da
sociedade aprimoravam sua disciplina, agucavam sua coragem e demonstravam
astucia (GALEANO, 2008). Em seu inicio, portanto, o futebol foi plenamente um
esporte de classes mais abastadas, praticado por jovens ricos.

Contudo, ndo demorou muito para que ele se popularizasse, atraindo a
atencao das classes operarias. Diversos clubes surgiram tendo relacédo direta com
as fabricas locais. Os proletarios nao utilizavam o futebol como meio de
aprimoramento fisico ou mesmo mental, “mas a patria do capitalismo industrial havia
descoberto que o futebol, paixdo de massas, dava diversédo e consolo aos pobres e
os distraia de greves e outros maus pensamentos” (GALEANO, 2008, p. 33). Essa
perspectiva, contudo, parece ser demasiadamente rigida e imperativa, dando ao

futebol um poder de interferéncia social além de sua capacidade.
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Foi através de um jovem rico, Charles William Miller, que o Brasil conheceu a
modalidade. Embora brasileiro, o filho de engenheiro escocés foi enviado a
Inglaterra para completar seus estudos quando tinha nove anos. Como relata Franco
Janior (2007, p. 60), Miller desembarcou no Brasil em 1884 tendo em sua bagagem
“‘um verdadeiro arsenal litargico: dois uniformes, um par de chuteiras, duas bolas,
uma bomba de ar, um livro de regras e o desejo quase apostoélico de desenvolver o
esporte entre seus pares”.

Dessa forma, o Brasil tinha seu primeiro contato com o0 esporte que
posteriormente o caracterizaria mediante o cenario mundial. A primeira partida no
pais aconteceu em 1885, conforme conta Franco Junior (2007). De um lado, um time
formado por integrantes do Sado Paulo Athletic Club, do qual Miller era sdécio. Do
outro, uma escalagdo contendo funcionarios da Sdo Paulo Railway Company,
empresa onde Miller trabalhava. Os dois times eram compostos apenas por ingleses
e brasileiros.

No Brasil, aquele esporte estrangeiro se fazia legitimamente nacional, na
medida em que abandonava o status de privilégio, gozado por uns poucos jovens
acomodados, que o0 jogavam seguindo 0s passos da elite europeia. O futebol
passava entdo a ser afetado pela energia criativa do povo que o descobria
(GALEANO, 2008). Em paises vizinhos, processos semelhantes ocorreram.
Segundo Galeano (2008), com a dissipacdo da modalidade para as classes
operarias, os primeiros clubes populares foram criados no Rio da Prata, a partir de
oficinas das estradas de ferro e nos estaleiros dos portos.

Deve-se reconhecer a participacdo da Inglaterra na disseminacéo do futebol.
Essa influéncia inglesa, aponta Giulianotti (2002), foi essencial para a
internacionalizacdo do esporte. Enquanto algumas modalidades ficaram restritas a
um grupo dominante, como o rugbi e o criquete, o futebol foi facilmente introduzido
em outros ambientes, devido as redes comerciais e educacionais britanicas.

Franco Junior (2007, p. 43) contextualiza a evolucdo do jogo, argumentando
gue, “como seria de se esperar em sociedades crescentemente mercantilizadas, o
futebol de jogo estudantil foi se tornando atividade profissional”. Fica clara a relacao
direta entre o desenvolvimento da sociedade e o crescimento do futebol. No inicio do
século XX, por exemplo, o futebol era uma modalidade extremamente elitizada,
fazendo com que os proprios pais de alunos fizessem questdo de que os colégios

incluissem o futebol nas praticas esportivas, conforme descreve Caldas (2001).
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Embora o profissionalismo tenha enfrentado sérias restricbes em diversos
locais, sua imposicdo tornou-se cada vez mais imprescindivel. As mudancas no
cenario econémico, com a industrializacdo e o capitalismo, ndo deixariam o esporte
imune. Antes de sua regulamentacao, o futebol sofria do chamado profissionalismo
marrom, ou seja, havia pagamentos aos jogadores, embora tais pagamentos nao
fossem oficializados. Essa mecanica, relata Caldas (2001), beneficiava
principalmente aos clubes, que ganhavam cada vez mais através de ingressos, e
exploravam o talento de seus jogadores sem necessariamente ter maiores
obrigacgdes financeiras.

Conforme as partidas foram ganhando adeséo e interesse do publico, os
demais atores participantes do jogo, dirigentes e jogadores, foram se moldando a
nova realidade. Clubes passaram a disputar a contratacdo de jogadores rivais, que
se transferiam em troca de algum beneficio maior. Dirigentes comecaram a se
preocupar cada vez mais com resultados e enxergar no futebol uma possibilidade de
poder. Foi assim, inevitavelmente, que o profissionalismo comec¢ou paulatinamente a
penetrar no mundo futebolistico.

O exercicio da atividade futebolistica no Brasil tornou-se mais restritivo em
1917. De acordo com Franco Junior (2007), novos estatutos foram aprovados a fim
de impossibilitar que algumas classes sociais participassem do jogo. Como nas
eleicbes, analfabetos e soldados rasos foram proibidos de serem registrados em
competicdes. Além deles, guardas-civis e trabalhadores bracais também tiveram
esse direito cerceado.

Contudo, a competitividade entre clubes tradicionais aumentava, e as
barreiras sociais iam diminuindo. Em razdo do inicio da cobranca de ingressos,
alguns clubes puderam oferecer mais gratificacdes aos jogadores, que ja ndo eram
exclusivamente originarios da elite e viam nessa situagcdo uma oportunidade de
desenvolvimento e crescimento ndo s6 social como também econdmico. As classes
operarias comecam a tomar interesse cada vez maior pelo jogo.

No seu inicio, principalmente, o futebol teve espectadores formados por uma
classe meédia, composta por trabalhadores de certa forma qualificados, em sua
guase totalidade do sexo masculino. Entretanto, como afirma Giulianotti (2002, p.
20), “a atracdo da massa pelo futebol encontrava-se precisamente no meio de uma

constelagao de praticas culturais populares que também incluiam beber e apostar”.
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Algumas personalidades comecaram a criticar publicamente o esporte, a
partir do viés social e econdmico. Os jogadores da selecéo brasileira que disputava o
Campeonato Sul-americano em 1916 foram referidos como “corja de malandros” e
“vagabundos” pelo jurista e diplomata Rui Barbosa. J& o escritor Lima Barreto criou a
“Liga Contra o Futebol”, que acusava o esporte de humilhar os negros e incorporar
elementos estranhos a cultura nacional. Esses fatos demonstram, em verdade, que
0 sucesso do esporte s6 aumentava, devido a sua popularizacdo cada vez maior.

Nesse sentido, Franco Junior (2007) diz que tais criticas:

[...] revelam que o futebol ja se tornara o esporte mais difundido no Brasil
em todos os segmentos sociais. Ademais, elas sintetizavam as mais
importantes questdes e contradi¢cBes brasileiras, presentes no futebol por
este ser verdadeiro microcosmo da sociedade, ao mesmo tempo espelho e
ingrediente dindmico das transformacdes em curso nos tumultuados anos

1920 (FRANCO JUNIOR, 2007, p. 70).

Séao apontadas duas tendéncias por Franco Junior (2007), que direcionaram a
criacao de clubes e times de futebol pelo pais. A primeira delas indica a formacéao de
equipes orientada pelos valores do cavalheirismo, do fair-play* e do amadorismo.
Colégios e clubes eram espacos restritivos de formacgéo, lazer e sociabilidade, onde
se representava a suposta superioridade da elite, que procurava seu fortalecimento
através do afastamento dos demais setores sociais. Essa classe possuia tanto os
materiais propicios para a pratica do esporte, quanto os saberes, como regras,
técnicas e terminologias inglesas.

Cabe contextualizar, nesse sentido, o significado que o esporte ganhou junto
a esses grupos sociais. “O futebol tornara-se um novo item da modernidade
europeia, que ndo podia faltar aos anseios de atualizacdo da elite brasileira e que
devia por isso ser praticado por pessoas de igual condicao social e racial” (FRANCO
JUNIOR, 2007, p. 63). Assim, pode-se perceber que desde cedo as condigdes
sociais e econdmicas foram fatores intrinsecamente ligados ao esporte.

A segunda tendéncia apontada pelo autor refere-se a composicao de times
improvisados pelos setores populares. Mesmo sem poder contar com equipamentos
adequados, jogando em terrenos onde a urbanizagéo ainda nao havia chegado, “o
futebol dos grupos subalternos tornava-se um modo de representagdo da existéncia
negada em outros campos sociais” (FRANCO JUNIOR, 2007, p. 63).

! Fair Play, em traduco livre, significa “jogo limpo”. O conceito de fair play esta vinculado & ética no
meio esportivo. Os praticantes devem procurar jogar de maneira justa, ndo prejudicando o adversario
de forma proposital.
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E dessa maneira que podemos enxergar dois vieses distintos e ao mesmo
tempo complementares entre o campo esportivo e o social. Por um lado, o esporte
era tido como sinénimo de um lazer especialmente destinado a classes com poder
econdmico representativo. Destacava-se 0 jogo como um contribuinte para a
construcdo de valores morais e éticos. Em contrapartida, as classes operarias
tinham o esporte como uma ferramenta de integracdo social, que representava a
realidade dos trabalhadores, habituados a condi¢des precarias de vida. Buscava-se
no esporte um meio de diversdo, uma manifestagao cultural e popular.

O futebol pode, dessa forma, representar uma das primeiras inser¢coes de
setores populares em uma sociedade restritiva e com marcantes diferencas sociais.
Galeano (2008) complementa essa ideia ao afirmar que o futebol oferece um dos
raros espacos democraticos na nossa sociedade, onde os negros, por exemplo,
tiveram a chance de competir em pé de igualdade com os brancos. Essa
possibilidade, contudo, n&o veio facilmente. Em que pese a evidente popularizagéo
da modalidade, argumenta Caldas (2001, p. 120), “boa parte da elite burguesa né&o
aceitava subalternos nem negros no seu time. E mais do que isso, a propria classe
dirigente do futebol estimulava a discriminagéo social e racial’.

Tendo conseguido com o tempo alcancar todas as camadas da sociedade
brasileira, superando barreiras sociais, econdmicas e étnicas, o futebol atingiu entdo
0S requisitos para tornar-se um simbolo da nacdo. Como aponta Franco Junior
(2007), esse esporte

[...] de bacharéis num pais caracterizado por gigantesca desigualdade
social, esporte de brancos em uma sociedade com marcas ainda expostas
do escravismo, esporte associado a icones do progresso e da
industrializacdo numa economia ainda essencialmente agraria, o futebol
tornou-se desde o inicio um dos ingredientes mais importantes dos debates

acerca da modernizacdo do Brasil e da construcéo da identidade nacional
(FRANCO JUNIOR, 2007, p.61).

Esse fenbmeno de nacionalizagdo do esporte ndo foi privilégio apenas do
Brasil. O futebol se une a educacédo e aos meios de comunicacdo de massa como
instituicdes culturais capazes de formar e consolidar identidades nacionais no mundo
inteiro, conforme indica Giulianotti (2002). Na Argentina, a modalidade & elemento-
chave na cultura nacional, juntando-se a outros simbolos, como o tango, o gaucho e
0 churrasco (ARCHETTI, 1994 apud GIULIANOTTI, 2002).

No Brasil, os imigrantes de diferentes paises, principalmente alemaes,

italianos e portugueses, formavam clubes em torno de sua unidade nacional e
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obtinham sucesso e espaco no cendrio esportivo. Franco Junior (2007, p. 72) aponta
que esses vinculos eram fortes, “agregando dirigentes, sodcios, jogadores e
torcedores a partir de uma mesma nacionalidade de origem, num pais onde a
identidade nacional era ainda uma construgéo precaria”.

O esporte, nesse caso, funcionaria intensificando os vinculos culturais e a
integracdo social de diferentes individuos dentro das sociedades modernas. Para
Escobar (1969 apud GIULIANOTTI, 2002), os clubes ajudam a promover formas
mais profundas de identidade compartilhada ou de solidariedade, nos niveis locais,
municipais e nacionais. Em contrapartida, ndo se pode negar a existéncia de
conflitos e atos de violéncia gerados a partir do futebol. A modalidade propicia
confrontos diretos, fisicos e simbdlicos, entre adversarios, sejam eles torcedores,
jogadores ou dirigentes.

No caso brasileiro, o confronto da selecdo com times estrangeiros ajudou na
construcdo da identidade do pais. Para Helal (1997), o futebol no Brasil pode ser
considerado um poderoso instrumento de integracdo social. Por meio dele, a
sociedade brasileira aflora um sentimento de totalidade e unidade. De acordo com
Franco Junior (2007, p. 73), “naquele meio social bastante heterogéneo e
fragmentado por interesses regionais, a constru¢ao da nacionalidade brasileira teve
no futebol um dos seus primeiros alicerces”. Todas as camadas sociais foram
atingidas por certo sentimento de unidade e patriotismo, tendo o esporte como
causa central.

Nesse sentido, Giulianotti (2002) aponta que, principalmente nos dois
primeiros momentos do futebol anteriormente descritos, o tradicional e o moderno,
ele era permeado por trés tipos fundamentais de identificacdo social: nacéo, classe e
localidade. O apelo local é o mais forte, sobrepondo-se muitas vezes ao vinculo no
ambito nacional. Em areas de formacao social pela classe operéaria, o clube e a
comunidade formaram, desde cedo, um lago bastante forte entre eles. A figura
masculina se associava ao time, ao bar e a fabrica locais.

Com o passar do tempo, o futebol comeca a ser reconhecido pelos
governantes como eficiente meio de mobilizacdo das massas, e a selecdo como
ingrediente fundamental da representacdo da nacionalidade. O futebol e a patria
estdo sempre unidos, segundo Galeano (2008), e frequentemente os governantes
politicos, incluindo ditadores, se utilizam desses vinculos de identidade em beneficio

proprio.
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Esse reconhecimento pode ser ilustrado quando, em 1931, o governo do
presidente Getulio Vargas incluiu o jogador de futebol entre as profissées que
deveriam ser regulamentadas pela legislacdo trabalhista. Isso s6 aconteceu em
funcdo de diversos jogadores terem ido ao encontro do profissionalismo no exterior,
em meio a transi¢cdo politica vivida pelo Brasil na época. Assim, finalmente, foram
legalizados os pagamentos que ja vinham sendo feitos as escondidas.

Como afirma Caldas (2001, p. 104), “reitera-se com a profissionalizacdo nos
anos 30 o carater de unido e de identidade nacional através do futebol que, a essa
altura, ja estava definitivamente incorporado a cultura ludica brasileira”. Sendo parte
integrante da cultura nacional e um fendmeno social de grande impacto, foi
vislumbrado no futebol um potencial objeto midiatico, com forte apelo de audiéncia.

A construcdo de uma identidade ou de um significado, para Giulianotti (2002),
depende de dois principios: semantica e sintaxe. No futebol, a sintaxe representa
particularmente como o0 jogo € enraizado em oposi¢cdes binarias e rivalidades na
maior parte das sociedades. A semantica, por outro lado, refere-se a como ele ajuda
a integrar as pessoas e a reproduzir a ordem social.

A sintaxe do futebol se d& através do estabelecimento de identidades culturais
opostas, envolvendo representacdes rivais. Essas rivalidades ocorrem em diferentes
niveis do futebol: jogador, time, clube e nacdo. Posi¢Bes taticas de jogo que
propiciam combate direto dentro do campo, times pertencentes a uma mesma
localidade e paises que divergem em questfes politicas, sociais e militares séo
exemplos dessas oposigoes.

As dimensdes semanticas do futebol “estdo relacionadas aos tipos de
solidariedade social estabelecidos dentro dos times de futebol, no clube ou no plano
nacional” (GIULIANOTTI, 2002, p. 31). Nessa perspectiva, 0 esporte pode
restabelecer danos sociais causados pela vida moderna, em que a industrializagao,
a urbanizacéo, a rapida mobilidade social e geogréfica e divisdes de trabalho mais
complexas interferem em identidades sociais estabelecidas anteriormente.

Tendo sido criados esses vinculos entre futebol e sociedade, foi com o
desenvolvimento dos meios de comunica¢do que o esporte ganhou visibilidade. Os
sentimentos oriundos do esporte foram todos amplificados com a comunicacao de
massa. A popularizacdo da modalidade se consolidava e a “paixdo nacional’

comecava a surgir e se propagar. Conforme exposto a seguir, os lagos que unem
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comunicacdo e futebol séo antigos e intensos, fazendo com que um tenha se

aproveitado do outro, propiciando desenvolvimento mutuo.

2.2 Futebol e Comunicacgéo

A relacéo entre o futebol e os meios de comunicacdo € intensa. Através de
uma dindmica de ajuda reciproca, o desenvolvimento de um contou com certa
influéncia do outro. Para Gastaldo (2011, p. 41), “o esporte moderno e 0os meios de
comunicacao de massa sao dois filhos diletos da modernidade. Na génese histérica
do mundo contemporaneo, € interessante notar seu surgimento quase concomitante
em fins do século XIX’. Ambos os fenémenos, para o autor, constituiram-se
mutuamente.

De um lado, o esporte ganhou muito em termos de visibilidade e adesao do
publico, e hoje usufrui de uma condicao financeira especial gracas aos grandes
aportes da televisdo. Gastaldo (2011, p. 42) relata que a cobertura de fatos e
eventos esportivos pela imprensa brasileira comegou “desde que a pratica de
esportes comecgou a se tornar indice de modernidade e alinhamento com as elites
internacionais”.

Em contrapartida, os veiculos de comunicacdo se utilizaram do potencial
midiatico da modalidade e de todo seu apelo social. Entende-se aqui comunicagao
de massa na perspectiva de Gastaldo (2004, p. 117), em que o0s veiculos de
comunicacdo apresentam uma dimensao tecnoldgica, “que a partir da producéo
centralizada, veiculam seus produtos de modo ‘massificado’, isto €, a um publico
numeroso e indistinto, sem levar em conta a individualidade”. Esse publico, continua
o autor, normalmente é referenciado pelo termo audiéncia.

A partir dos anos 1930, com as coberturas jornalisticas e locuc¢des pelo radio,
0 povo brasileiro passou a se vincular mais fortemente a determinados clubes,
dentro e fora dos estadios. Franco Junior (2007) elege o comunicador e radialista
Mario Filho como um grande influenciador para a transformacéao do futebol brasileiro
em espetaculo. O jornalista promovia concurso entre torcidas, estimulando a
carnavalizacdo, que acarretaria em elaboracdo de hinos, bandeiras, simbolos,

mascotes e grupos uniformizados.
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Dessa maneira, o radio assume um importante papel na difusdo do esporte no
Brasil e em sua incorporacdo pelo povo brasileiro. Transmissfées ao vivo e
repercussdo dos fatos futebolisticos ganhavam a pauta das programacdes.
Juntamente com o jornal impresso, o radio propiciou uma troca de informac¢des cada
vez maior, ampliando o carater local do jogo. As barreiras geogréaficas passaram a
ser menores, € o0 publico teve a oportunidade de tomar cada vez mais conhecimento
sobre o tema.

Para Caldas (2001), o fato de o futebol ter se tornado um produto cultural de
massa no Brasil faz com ele seja assunto constante em todos os veiculos de
comunicacao, assim como qualquer outro fendmeno social de grande alcance. Cada
vez mais o esporte penetra nas pautas midiaticas e é absorvido pela sociedade
como elemento cultural e de identidade.

Gastaldo (2004) expde que a midia representa um elemento poderoso na
formacédo do que ele chama de versdo dominante na cultura de uma sociedade.
Para o autor, nesse processo nao existe determinacdo, mas sim influéncia de alguns
elementos sobre outros. No caso do futebol, pode-se destacar, por exemplo, a
influéncia da televisdo na escolha do time a se torcer. A grande popularizacdo do
clube Flamengo nas regiées nordeste e centro-oeste do Brasil, deve-se, em parte, as
transmissdes da televisdo que, em seu inicio, contemplavam muitos jogos do time
carioca em detrimento dos clubes locais.

Esse viés cultural do esporte deve-se muito aos meios de comunicagéo.
Assim como outras industrias, as midias produzem bens para serem consumidos.
Gastaldo (2004, p. 118) destaca que “uma outra dimensdo da midia que deve ser
levada em conta é a condigdo de ‘bens culturais’ dos seus produtos, constituindo
uma ‘cultura de massa’”. Sob essa perspectiva, podemos encarar o futebol como
bem cultural e parte integrante dessa cultura de massa.

Para Eco (1984 apud GASTALDO, 2004), a atividade esportiva pode ser
entendida em diversos niveis de apropriacdo. O esporte em si, primeiramente,
praticado e jogado pelo individuo, difere-se do que ele chama de esporte “elevado
ao quadrado”, o espetaculo esportivo, midiatizado. A partir disso, tem-se o esporte
“elevado ao cubo”, que consistiria no discurso sobre o esporte assistido, elaborado
pela imprensa, engendrado pela midiatizagdo do esporte, na repercussao da propria

espetacularizacao.
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Os veiculos de comunicagéo, aponta Ferraz (2012), financiam e hiperbolizam
0 espetaculo esportivo, além de constituirem uma ferramenta de ratificacdo dessas

identidades junto aos clubes. Franco Junior (2007) defende que

o futebol tem profundos e inegaveis aspectos antropolégicos, religiosos e
psicolégicos, que para serem comunicados fizeram dele uma linguagem. Na
esséncia, ele é espetaculo. E muito antes de a televisdo coloca-lo ao
alcance de milhdes de pessoas (FRANCO JUNIOR, 2007, p. 182).

Ainda que essa grande exposi¢do do jogo tenha trazido inUmeros beneficios
para o desenvolvimento do esporte, sua midiatizacdo sofreu, e ainda sofre, algumas
criticas. Helal (1997), por exemplo, destaca que o elemento ladico que sempre
esteve presente no futebol foi diminuido a partir do momento em que ele se tornou
espetaculo das multidées. Além disso, a consequente comercializacdo do esporte
fez ainda com que ele se tornasse um negdécio, encarado muitas vezes como
aspecto negativo, que o afasta de sua natureza esportiva.

Apesar da atuacdo essencial que a midia impressa e a radiodifuséo tiveram
na promogao da modalidade, a televisao foi determinante na construgdo do que o
futebol é hoje. Franco Junior (2007) destaca que gracas ao fascinio da imagem, a
televisdo ampliou continuamente o publico das partidas. A primeira transmissao de
uma partida foi realizada em 1937, quando uma emissora inglesa reproduziu o filme
do jogo entre os clubes Arsenal, de Londres, e Everton, da cidade de Liverpool.

Houve certo receio referente a diminuicdo de publico nos estadios com o
inicio das transmissdes das partidas. No entanto, essa previsdo inicial ndo se
confirmou. Pelo contrario, o efeito ocasionado pelo televisionamento foi bastante
positivo aos olhos dos comandantes do futebol. Conforme Giulianotti (2002, p.122),
no final da década de 1970, dirigentes perceberam que “a televisao constantemente
controlada ajudava a atrair o publico para os jogos”.

Giulianotti (2002, p. 118) indica que no futebol, “a revolugao financeira na
maioria das nacdes € dirigida pelo rapido crescimento da mercadoria mundial e das
rendas da televisdo”. Ainda demonstrando a importancia desse meio de
comunicacdo de massa para o futebol de hoje, Franco Junior (2007) relata que o
orcamento dos clubes passou a ser cada vez mais dependente dos valores pagos
pela televisdo. Ha casos, ilustra o autor, em que cerca de um terco da receita é

proveniente do televisionamento, em alguns grandes times europeus.
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A identificacdo do esporte como um produto midiatico sempre se tratou de
uma questao presente e uma forte tendéncia. Galeano (2008, p. 87) ratifica esse
potencial ao afirmar que na modalidade em questao “sdo muito mais numerosos o0s
consumidores que os criadores”. Grande parte do publico ndo pratica futebol, mas o
assiste, 0 escuta, o consome. O processo de consumo do futebol mediado corrobora
0 que o autor defende quando diz que o futebol se converteu em espetaculo para
massas, assim como o carnaval.

A mercantilizacdo do futebol ndo é um processo téo recente. Desde a década
de 1960, a economia politica do futebol passou por uma modernizagdo. “A
experiéncia do futebol tornou-se casa vez mais sinbnimo de placas de publicidade,
patrocinio de camisas, comerciais de televisdo, patrocinio de ligas e copas e a
comercializagao da parafernalia do clube” (GIULIANOTTI, 2002, p. 118).

A importancia dos meios de comunicagdo nao implicou somente o lado da
audiéncia, alterando seu comportamento e sua quantidade. A insercédo dos veiculos
de comunicacdo também influenciou na composicdo do jogo dentro de campo.
Franco Janior (2007) observa que em razédo da necessidade de rapida identificacao
dos jogadores pelos profissionais de transmissao, foi implementado na Copa do
Mundo de 1950 o uso de numeragao nos uniformes.

As mudancas tecnoldgicas nos processos de comunicacdo e a cumplicidade
com a midia trouxeram ao futebol um carater cada vez mais global e um
reconhecimento cada vez maior. Giulianotti (2002) afirma que, principalmente em
razdo das imagens, os individuos tém uma enorme diversidade de informagdes, seja
para jogar ou mesmo assistir a modalidade. Complementando essa ideia, Franco
Junior (2007, p. 183) entende que “a valorizacdo do espetaculo futebolistico levou
naturalmente, ao longo do tempo, a valorizagdo de seus atores”.

Essa valorizagdo pode ser percebida ndo s6 no tratamento jornalistico dado
ao esporte, mas também nas implicacdes no mercado publicitario. A exposi¢céo
gerada pela midiatizacdo, aponta Franco Junior (2007), possibilita que os clubes de
maior prestigio comercializem grande variedade de produtos. O poder de atracéo do
esporte € demonstrado cada vez mais com o direcionamento dos esforcos de
comunicacao para ele.

Para Métoudi (1987 apud GIULIANOTTI, 2002), produtos exibidos em
camisas e em placas de publicidade se tornaram cada vez mais frequentes, ligando

o futebol a uma rapida modernidade. Galeano (2008, p. 101) completa, dizendo que
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‘desde que a televisdo comegou a mostrar de perto os jogadores, toda sua
indumentaria foi invadida, da cabeca aos pés, pela publicidade comercial”.

Em que pese essa intima ligacdo do esporte com 0os meios de comunicagao
de massa, o consumo futebolistico, sob o viés comunicacional, pode ser encontrado
também nas novas midias. Conforme Guerra (2011), os clubes — e aqui podemos
estender a ideia para outras entidades vinculadas ao esporte - tem despertado para
0 avango das novas tecnologias. Desenvolvimento de sites em varias linguas,
divulgagédo de agfes sociais, balango financeiro, comércio virtual e midias proprias
constituem exemplos de acdes que ilustram a utilizacdo da internet como ambiente
propicio para a comunicacao das organizac@es futebolisticas.

Nessa perspectiva que considera a visibilidade como um fator relevante para
0 desenvolvimento do esporte, podemos destacar a Copa do Mundo FIFA de
Futebol. Considerado o maior evento esportivo do mundo, ao lado dos Jogos
Olimpicos, a Copa do Mundo constitui-se como um dos momentos em que a

modalidade atinge sua visibilidade maxima, conforme se vera a seguir.
2.2.1 A FIFA e a Copado Mundo

Em termos de espetaculo midiatico e esportivo, a Copa do Mundo é
inegavelmente um dos maiores exemplos. Muito além de um evento esportivo, 0
mundial expressa indmeros aspectos que vinculam futebol, sociedade e
comunicacao. Seu carater esportivo € inegavel, por tratar-se de uma competicao, ao
mesmo tempo em que ocorre intensa exploracdo comercial e publicitaria, tornando-o
um produto midiatico e cultural.

O torneio é realizado pela Fédération Internationale de Football Association
(FIFA), entidade fundada em 1904, com sede na Suica, composta por 208
federagfes nacionais. A organizagao tem como objetivo, segundo os seus estatutos,
a melhora continua do futebol®>. Considerada a instituicdo mais representativa do
futebol em nivel mundial, ela também dirige associacdes das modalidades de futebol
de areia e futsal.

A Copa do Mundo de Futebol ja contou com 19 edicdes, e a disputa ocorre a

cada quatro anos, tendo sempre um ou mais paises como sede. A proxima edicao

? Fonte: http://pt.fifa.com/aboutfifa/index.html. Acesso em 10 de hovembro de 2013.
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ocorrera em 2014 e sera realizada no Brasil. O pais, por sinal, € o Unico que
disputou todos os torneios e constitui a selecdo com maior nimero de titulos obtidos:
cinco.

As origens do evento remetem a 1927, quando Austria, Hungria, Italia, Suica
e Tchecoslovaquia decidiram criar a Copa Internacional, com o intuito de reunir as
nacdes em uma competicdo mundial. Para ndo perder o controle sobre o futebol e
suas organizacdes, a FIFA decide criar a Copa do Mundo de Futebol. A primeira
edicdo da disputa ocorreu em 1930, no Uruguai. Franco Junior (2007, p. 48)
contextualiza historicamente esse processo, afirmando que “o progresso do futebol e
dos meios de comunicacdo aumentava o interesse por partidas internacionais, cuja
organizacao foi uma das maiores motivacdes para a fundacéo da FIFA”.

O autor destaca que foram duas principais razdes pelas quais o Uruguai foi
escolhido como sede. A primeira € que 0 pais prometeu construir um estadio
especialmente para o evento, além de pagar a viagem e estada das selecdes. A
segunda é que ele ostentava a condicdo de bicampedao olimpico de futebol. Mesmo
com algumas selecdes européias negando-se a disputar o torneio em razédo da
distancia e de dar pouca relevancia para a competicdo, nota-se ja que a
preocupacdo da FIFA nao se restringia somente ao campo esportivo. Fatores
econdmicos e estruturais ja eram considerados fundamentais pela entidade.

Mesmo com um inicio timido e uma pausa no periodo da Segunda Guerra
Mundial, quando n&do houve a disputa, a Copa do Mundo garantiu seu espago no
cenario esportivo mundial. Hoje, poucas pessoas desconhecem o evento. Mesmo
gquem n&o possui interesse declarado pelo esporte acompanha o mundial, que
coloca em confronto nacdes representadas simbolicamente. Nesse sentido, Damo
(2011) aponta que

[...] um jogo de Copa do Mundo é tratado como mercadoria; afinal, € um
espetéaculo, e como o préprio termo sugere, sua razdo de existir tem a ver

com o fato de vir a ser apreciado por um pulblico que paga, direta ou
indiretamente, para tanto. Ha muitas formas de consumir um jogo, e elas

dependem de como o suijeito é envolvido nesse universo (DAMO, 2011, p.
73).

Como aponta Antunes (2009), na realizacdo de uma Copa do Mundo, a esfera
econbmica é fortalecida, tendo em vista que o evento € constituido por uma

superexposicdo do esporte, reforcando sua relacdo com a sociedade do consumo,



27

por meio do espetaculo. Eventos esportivos sdo fendmenos de audiéncia. A final da
Copa de 2002 teve audiéncia estimada em 1 bilhdo de pessoas (GASTALDO, 2011).

Esse sucesso de audiéncia influi em diversos fatores que circundam o torneio.
Damo (2011) declara que provavelmente a Copa do Mundo é o evento que
consegue juntar o maior retorno no que tange aos patrocinios e a comercializacao.
Antes do inicio da competicdo de 2010, relata o autor, a FIFA arrecadou uma
guantia estimada em R$ 5,6 bilhdes, por exemplo. Todas as previsbes sdo de
maiores receitas para a proxima edi¢cao, em 2014.

Ao se consolidar como uma atracdo extremamente requisitada, a Copa do
Mundo foi o pivd de mudancas tecnolégicas nos processos de comunicacao.
Gastaldo (2011) destaca que a primeira transmissao de televisédo a cruzar o Pacifico
via satélite foi durante a Copa do Mundo de 1938. A Copa de 1998 marcou o
primeiro televisionamento em alta definicdo, enquanto na edicéo sediada na Africa
do Sul (2010), foi realizada a primeira transmissao internacional de tevé em trés
dimensoes.

O apelo que o torneio tem junto ao publico pode ser explicado, em um
primeiro momento, pelo sentimento aflorado a partir da realizagdo do mundial. Helal
(2011, p. 28) acredita que “a Copa do Mundo possui estrutura narrativa que estimula
0s nacionalismos. O encanto dessa competicdo encontra-se justamente no fato de
acreditarmos que as nacoes estédo representadas por 11 jogadores”.

Nesse sentido, Damo (2011, p. 84) defende que “as copas do mundo
promovem um tipo de enfrentamento no plano esportivo que mobiliza dado
referencial simbdlico. Nisso assimilam e reforcam a nacdo como categoria politica,
mas sobretudo sentimental”’. Desperta-se no publico um sentimento de unidade e
pertencimento, intensificado pelo enfrentamento dessas nagoes.

Nessa relagdo de unificacdo, Franco Junior (2007, p. 174) lembra que na
edicdo de 2006 a Copa do Mundo foi responsavel por exaltar sentimentos
nacionalistas no povo alemao: “o futebol rompeu o tabu em torno da chamada
‘grande culpa nazista’, presente mesmo em pequenos dados do cotidiano
germanico”. Segundo o autor, as bandeiras nacionais tinham entrado em cena pelas
ruas em quantidade pela ultima vez em 1990, quando aconteceu a reunificagdo
entre as Alemanhas Ocidental e Oriental.

A Copa do Mundo, bem como as Olimpiadas, ndo se restringe apenas ao seu

carater esportivo. Para Lisbda (2009, p. 128), esses eventos “‘congregam um dos
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maiores indices de audiéncia televisiva mundial, e grandiosa organizacdo e
cobertura por parte da midia, palco privilegiado para um outro jogo: o de interesses
mercadoldgicos e ideoldgicos”.

Tendo dito isso, é importante compreender o importante papel que a Copa do
Mundo cumpre, ao reunir fatores comerciais, midiaticos, sociais e culturais. Nao se
trata apenas de uma competicdo futebolistica, mas sim de um evento mundial, que
demanda esfor¢cos variados e intensos de comunicacdo. Esses esforcos, nesse
caso, buscam contemplar interesses de uma instituicdo privada, que visa o lucro e
tem nas maos importantes ferramentas de comunicagao.

Considera-se a comunicacdo como um processo que desempenha um papel
decisivo no alcance de objetivos institucionais e mercadologicos, sob a Gtica
midiatica. Por isso, evidenciam-se, no proximo capitulo, o fenbmeno da comunicacéo
e sua relacdo com o conceito de representacdo, bem como questdes relacionadas a
producdo de sentidos no ambito organizacional e sob a perspectiva das novas

midias.
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3 COMUNICACAO E REPRESENTACOES: PROCESSOS E CONTEXTOS

Para identificar as representacdes do futebol nas noticias do site oficial da
Copa do Mundo 2014, faz-se necessario apresentar previamente alguns conceitos
pertinentes ao estudo, tais como os de comunicagao, representa¢cdes, comunicagao
organizacional e sociedade da informacdo. Evidenciar esses conceitos torna-se
relevante para a pesquisa a medida que o objeto de analise constitui a fala oficial de
uma organizagao (FIFA), ambientada em meio digital (site), produzindo sentidos
através do seu discurso, materializado na forma de noticias.

Inicialmente, importa destacar que o esboco do que viria a ser uma teoria da
comunicacao tem seu inicio com Aristételes, quando o filosofo se referia a arte da
retérica (STASIAK; BARRICHELLO, 2007). No modelo proposto por ele, a
comunicacao objetivava explicar o processo de convencimento de um auditorio.
Stasiak e Barrichello (2007, p. 7) relatam que o emissor, a mensagem e 0 ouvinte
eram considerados “os componentes do processo de comunicagdo, em que a
producdo do discurso buscava prever a reacdo do ouvinte, visando a forma mais
eficiente de persuadi-lo”.

Nesse sistema foi baseada a primeira teoria da comunicagdo, que
considerava como elementos principais do processo comunicativo um emissor, uma
mensagem e um receptor. Conforme Stasiak e Barrichello (2007, p. 8), “os
engenheiros Shannon e Weaver apresentaram a teoria matematica da informacao,
tida por anos como modelo de comunicagdo”. Em 1960, o feedback é mais um
elemento a ser incorporado no sistema, porém sendo considerado como uma reacao
mecanica a informacédo emitida (STASIAK; BARRICHELLO, 2007).

Ao longo do tempo, a comunicacdo deixou de ser concebida como modelo
simplesmente tecnicista e passou a ser encarada como um processo. Na otica dessa
nova compreensao, Stasiak e Barrichello (2007, p. 9) defendem que a comunicagao
deve ser entendida como um processo “que engloba também os sujeitos, suas
reciprocidades, as culturas, a estrutura social”.

A partir dessa perspectiva, Monteiro (2003, p. 140) afirma que publicizar
“acontecimentos considerados relevantes passou a ser uma das mais importantes
estratégias adotadas pelos diversos campos sociais para obter aprovacdo da
sociedade e garantir sua legitimidade”. A disputa por espaco na midia tornou-se

assim cada vez mais acirrada, e, nesse contexto, os produtos midiaticos passaram a
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influenciar progressivamente a percepcdo do publico sobre diversos fatos sociais,
culturais e politicos.

Recuperando a concepc¢ao do tedrico Marshall McLuhan, Stasiak e Barrichello
(2007, p. 10) afirmam que “as midias influenciam umas as outras e dao forma as
estruturas da sociedade; assim, uma midia ndo destréi a outra, apenas a supera e
traz consigo as transformacgdes sociais, culturais e politicas da civilizagao”. Dessa
forma, podemos inferir que a producdo midiatica deve permanentemente adaptar-se
aos novos aspectos tecnoldgicos que a configuram e as caracteristicas proprias dos
meios a que se vinculam, considerando, também, seu impacto na sociedade.

Sobre a transicdo entre os meios tradicionais de comunicacdo e as midias

digitais, Stasiak e Barrichello (2007) ressaltam que:

[...] existia uma sociedade midiatica baseada na centralidade dos meios de
comunicacao vistos como instrumentos disseminadores, porém, com as
mudancas trazidas, sobretudo com o desenvolvimento tecnolégico, a midia
deixa de ser um instrumento e passa a qualidade de produtora de sentidos
sociais capazes de transformar os modos de sociabilidade, caracterizando
assim uma sociedade midiatizada. Nesse contexto, consideramos a internet
como midia que melhor ilustra as possibilidades da comunicacao
contemporéanea (STASIAK; BARRICHELLO, 2007, p. 12).

Concebendo-se as midias como produtoras de sentidos, podemos considera-
las como agentes sociais que atuam na construcdo de representacfes. Por

representacoes, entende-se

[...] @ produc@o do sentido dos conceitos da nossa mente pela linguagem.
Ela é o elo entre conceitos e linguagem que nos permite referir ao mundo
‘real’ dos objetos, pessoas ou eventos, assim como ao mundo imaginario de
objetos, pessoas e eventos ficticios (HALL, 1997, p. 3).

Nesse conceito, ha dois sistemas de representacdo envolvidos, de acordo
com Hall (1997). O primeiro € o da representacdo mental, referindo-se aos conceitos
e imagens formados nos pensamentos, “que podem responder por ou ‘representar’ o
mundo, permitindo a nés que fagamos referéncia a coisas tanto dentro quanto fora
de nossas cabegas” (HALL, 1997, p. 4). Compartilhar um mapa de conceitos e
interpretar o mundo de maneira similar, a partir dessas referéncias mentais, significa
pertencer a mesma cultura (HALL, 1997).

O segundo sistema presente no processo refere-se a linguagem, sendo a
responsdavel por tornar possivel o compartilhamento dessas representacfes mentais.

A producédo de sentido através da linguagem é dada a partir dos signos. Segundo
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Hall (1997), signos podem ser tanto palavras, como sons e imagens. Nesse sentido,
pode-se dizer que os “signos respondem por ou representam os conceitos e as
relacbes conceituais entre eles, que nds carregamos em nossas cabecas e que,
juntos, constroem os sistemas de sentido da nossa cultura” (HALL, 1997, p. 5).

Ainda de acordo com Hall (1997, p. 6), “a relagdo entre ‘coisas’, conceitos e
signos repousa no coracao da producdo do sentido na linguagem. O processo que
liga esses trés elementos juntos € o que nés chamamos ‘representagao’™. Sendo
assim, evidencia-se a relacdo direta entre a comunicacdo, a midia e a ideia de
representacdes, tendo em vista que 0s processos comunicacionais, de modo geral, e
a producdo midiatica, de modo particular, atuam na producao de sentido.

Nessa direcdo, pode-se afirmar que as representacdoes estdo ligadas a
diferentes dimensfes e processos comunicacionais. A producdo de sentido através
da linguagem se da no ambito da comunicacao interpessoal, do jornalismo, da
publicidade, do cinema, entre outras modalidades. No intuito de produzir conceitos e
gerar identificacdes, os diversos agentes sociais — entre 0s quais, as organizacées —
atualizam discursos e buscam criar relacdes com seus publicos de interesse.

Partindo desse cenério, a seguir serd contextualizada a comunicacdo no
ambito organizacional, que vem se tornando cada vez mais estratégica na gestao
das mais diversas empresas e instituicobes. Como o0s demais processos
comunicacionais, a comunicacdo organizacional também ¢é impactada com a
amplitude das novas midias. Alinhando-se a nova légica de producéo e consumo de
informacéo, as organizagbes buscam gerar identificacdes com seus publicos de

interesse, a partir da disseminacéo de conteudos, do dialogo e do relacionamento.

3.1 Comunicacao Organizacional: conceito, dimensdes e identidade

Para que as organizacdes se sustentem e consigam se desenvolver, é
imprescindivel que elas se comuniquem e se esforcem para que o relacionamento
com seus publicos de interesse seja efetivo. Nesse sentido, tem-se a comunicacao
organizacional como uma area fundamental, no que se refere tanto as praticas de
mercado quanto a producdo de conhecimento. Kunsh (2003) diz que

a comunicagdo organizacional, como objeto de pesquisa, € a disciplina que

estuda como se processa o fendbmeno comunicacional dentro das
organizacBes no ambito da sociedade global. Ela analisa o sistema, o
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funcionamento e o processo de comunicacdo entre a organizacao e seus
diversos publicos (KUNSH, 2003, p. 149).

A visdo predominante nos anos de 1960 a 1980, que “avalia a comunicagao
sob o prisma funcionalista e da eficacia organizacional” (KUNSCH, 2003, p. 72)
parece perder terreno nas ultimas décadas. Marchiori (2008, p. 148) argumenta que
“a comunicacdo instrumentalizada, e ainda valida, vem ampliando seus espac¢os
para a comunicacdo que cria realidades, na qual a constru¢do de significados
assume papel preponderante”.

Marchiori (2008) apresenta quatro diferentes perspectivas para a
comunicacao organizacional. A primeira delas, a funcionalista, vé a comunicacao
apenas como forma mecéanica para alcancar objetivos. JA a concepcao da
comunicacdo organizacional interpretativa coloca o individuo como central,
enfatizando o viés social e ndo econdémico da organizacao.

A terceira perspectiva apresentada por Marchiori (2008) é a critica, que
evidencia a necessidade de que as pessoas tenham voz dentro das organizacgdes,
tendo em vista sempre a hierarquia organizacional e as relagdes de poder. Por fim, a
comunicacao organizacional pode ser encarada sob a compreensdo pés-moderna,
em gue ha uma comunicacao dialdgica, construida em e pelo didlogo.

Dentro dessa compreensao contemporanea da comunicagéo organizacional,
destaca-se o conceito trazido por Baldissera (2009, p. 116), que a entende como
‘processo de construcdo e disputa de sentidos no ambito das relagdes
organizacionais”. Nessa perspectiva, busca-se potencializar o didlogo e os fluxos
multidirecionais de comunicacdo, admitindo-se que a constru¢cdo conjunta e a
disputa de sentidos se déo a partir de diferentes individuos inseridos no processo.

Nessa Otica, pode-se dizer que a comunicagcdo entre a organizagcao e seus
publicos de interesse tem adquirido cada vez mais énfase na gestao organizacional.
Para Marchiori (2008), as organizacbes que pretendem acompanhar as
transformacdes sociais e abrir suas portas para os diferentes publicos reconhecem a
importancia que a comunicacdo, em seu carater estratégico, vem assumindo. Para a
autora, “ser estratégico significa ‘oportunizar’ uma mudanga, um novo
comportamento, e ndo simplesmente informar o que aconteceu na organizagao”
(MARCHIORI, 2008, p. 32).

Kunsch (2003) defende que o sistema comunicacional é essencial tanto para

funcBes administrativas, como também para o relacionamento da organiza¢cdo com o
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publico. Para a autora, a comunicagdo institucional (que atua na construgdo e
formacdo de imagem e identidades corporativas), a comunicagdo mercadolégica
(que compreende a comunicacdo com fins mercadologicos, com objetivo de
persuadir o consumidor), a comunicacdo interna (relativa a interacdo entre
organizacdo e funcionarios) e a comunicacdo administrativa (que refere-se a
comunicacao no ambito das fun¢cdes administrativas) formam o mix da comunicacao
organizacional. Essas sdo formas estratégicas de comunicacdo e, de acordo com
Kunsh (2003), ndo se deve considera-las de maneira isolada.

Nas suas variadas modalidades, a comunicagcdo entre uma organizacao e
seus publicos vale-se “de meios ou veiculos orais, escritos, pictograficos, escrito-
pictograficos, simbdlicos, audiovisuais e telematicos” (KUNSCH, 2003, p. 87). Para
Monteiro (2003) as instituicdes se inserem no espaco publico através da promocéao
de acontecimentos e da producdo de noticias para serem divulgadas pela midia,
entre outras estratégias. Assim, segue a autora, busca-se fazer com que os publicos
construam uma representacao institucional através dessa mediacao.

Indo além de uma visdo mecanicista da comunicacdo, Kunsch (2003) destaca
gue se deve atentar para o carater relacional que a comunicacdo assume nas
organizac¢des. Marchiori (2008) corrobora essa ideia, alegando que a comunicagéo
deve adaptar suas mensagens, de acordo com o tempo e o lugar em que se da a
relacdo com a audiéncia.

Quando nos referimos ao processo comunicacional das organizacoes,
devemos considerar o aspecto relacional da comunicacdo, que também afeta o
processo. Kunsch (2003, p. 71) afirma que, em termos de comunicacdo das
organizagbes, podemos perceber que “elas sofrem interferéncias e
condicionamentos variados, dentro de uma complexidade dificil até de ser
diagnosticada”. Para autora, isso ocorre em razdo do volume e dos diferentes tipos
de comunicacgodes existentes, que se dao em diferentes contextos sociais.

Kunsch (2003) atenta para o fato de que as organizacbes ndo devem supor
gue todos o0s seus atos comunicativos terdo necessariamente os efeitos desejados.
Além disso, apenas a producao de veiculos de comunicacdo em uma organizacao
ndo caracteriza a pratica da comunicac¢do organizacional. Para Marchiori (2008, p.
29), € necesséario compreender a comunicagdo sob um novo paradigma, com

“interacao dialégica, que rompe o modelo mecanico da informagéo e adota a postura
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do didlogo como a melhor maneira de resolver conflitos, realizar acordos, enfim,
buscar consenso em relagao a uma pratica”.

O fluxo de comunicagdo no ambito organizacional se da basicamente nas
redes formal e informal. Essas duas redes convivem simultaneamente, e, delas, as
organizacgdes dificilmente podem prescindir (KUNSCH, 2003). Na primeira rede
(formal), encontram-se meios e canais estabelecidos deliberadamente pela
organizacdo. Na outra rede, denominada sistema informal, estdo as relacfes sociais
originadas entre as pessoas, de forma intra-organizacional.

Numa concepc¢do semelhante, sob a 6tica do paradigma da complexidade de
Morin®, Baldissera (2009, p. 116) reconhece que “a comunicacdo organizacional ndo
se restringe ao ambito organizado, a fala autorizada, aos processos formais, a
comunicagdo da e/ou na organizagdo”. Para o autor, ela compreende trés
dimensdes: “organizacdo comunicada, organizagdo comunicante e organizacao
falada” (BALDISSERA, 2009, p. 116).

A primeira dimensdo da comunicacdo organizacional, denominada
organizagcdo comunicada, refere-se aos processos formais, ao que a organizacéo
seleciona de sua identidade para que seja comunicado. Conforme Baldissera (2009,
p. 118), “a ideia de organizagcdo comunicada compreende o0s processos de
comunicacao autorizada, muitos deles orientados para o auto-elogio”. Esse € 0 caso
do objeto empirico dessa pesquisa, 0 site da FIFA, que se comunica
estrategicamente através de um canal institucional.

A segunda dimenséo é a da organizagdo comunicante, pela qual entende-se
gue ha comunicagdo sempre que um sujeito estabelecer qualquer relacdo direta com
a organizacdo. Nesse caso, um contato via telefone ou mesmo um contato visual
com a fachada da organizacdo constituem exemplos de relagdo no ambito da
organizagdo comunicante. Nessa dimensdo, incluem-se também, portanto,
processos comunicativos ndo planejados, que podem obrigar a organizacdo a se
(re)organizar (BALDISSERA, 2009). Nessa dimensdo, também se encontram
processos que nao chegam ao conhecimento da organizacao.

Por fim, a dimensdo da organizacdo falada compreende os “processos de

comunicacdo informal indiretos; aqueles que se realizam fora do &ambito

0 paradigma da complexidade de Morin (2005) prop8e novos pilares para a constituicdo dos
saberes, tomando o conhecimento como interdisciplinar, e superando a noc¢éo classica de ciéncia,
gue se baseava em trés ideias centrais: a ordem, a separabilidade e a razéo.
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organizacional e que dizem respeito a organizagao” (BALDISSERA, 2009, p. 119).
Essa dimensdo compreende relagcdes que ndo sejam diretas com a organizacao,
mas que a tenham como enunciado. Pode-se pensar, por exemplo, em uma
conversa sobre a organizacao, entre funcionarios, em uma mesa de bar. Embora a
organizacao possa nao ter controle sobre esse tipo de processo, deve-se considera-
lo como comunicacdo organizacional, e, assim sendo, ele deve ser acompanhado e
monitorado pela organizacao.

Essas dimensbes comunicacionais compreendem as instancias em que se
dao as relagBes entre organizacdo e publico, colocando em jogo a construcdo da
identidade e da imagem organizacionais. Segundo lasbeck (2007), o publico tende a
formar uma imagem mental da organizacdo e a percebé-la de maneira subjetiva e
efémera. O autor define imagem como “configuragdo mental e sobretudo afetiva que
o receptor elabora com base na relacdo do discurso que recebe e suas proprias
idiossincrasias, experiéncias anteriores, visées de mundo, desejos e necessidades”
(IASBECK, 2007, p. 88).

O discurso atualizado pela organizacdo, segundo lasbeck (2007), refere-se a
gualquer producédo de informacédo, em diferentes linguagens. Pode-se afirmar que, a
fim de explicitar desejos, anseios, intengdes e convicgdes, o discurso organizacional
corresponde a fala da organizagédo, quando pensamos na dimenséo da “organizacao
comunicada” (BALDISSERA, 2009).

A tensdo permanente entre o discurso da organizacdo e sua imagem é a
identidade, a qual, conforme lasbeck (2007, p. 90), “surge da afinidade entre as
intengdes do discurso e as impressoes do receptor”. Baldissera (2007, p. 233)
destaca a ideia de identificacbes, considerando que o sujeito identifica-se em
diferentes momentos “com coisas/processos/fatos diferentes, algumas vezes
contrarios e até contraditoérios”. Para o autor, tratar do conceito de identidade é
relevante para compreender melhor as organizacbes e seus processos de
comunicacao e relacionamento.

Sob este viés, a identidade organizacional ndo é estanque. Além de dialogos
internos, a sua relacdo com a alteridade implica em constantes tensbes e
negociacoes, atualizadas dinamicamente, fazendo da identidade organizacional uma
forma simbolica, provisoria e processual (BALDISSERA, 2007). E, portanto, na

relacdo com o outro que a identidade se constroi.
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Nessa perspectiva, podemos afirmar que a maneira como o discurso é
recebido afeta diretamente o processo de identificacdo entre publico e organizacao.
A construcao da identidade, de acordo com Baldissera (2007), é feita a partir de
informagdes de quaisquer naturezas, falas oficiais e/ou informais. Dessa forma, se
tem como essencial a comunicacao organizacional, atuando de maneira consistente
nesse processo.

No ambito da organizacdo comunicada, a intencdo é fazer com que o0s
publicos se identifiquem com os fazeres, politicas, procedimentos e principios da
organizacdo (BALDISSERA, 2007). Nesse processo, é imprescindivel que haja
algum tipo de simpatia entre audiéncia e organizacdo. Assim, as informacdes
emitidas transformam-se em estratégias que visam a ‘“reconhecer a
organizagao/instituicdo como a identidade-referéncia, de modo que os publicos com
ela se identifiquem” (BALDISSERA, 2007, p. 240).

Na obtencdo desse reconhecimento, faz-se necesséaria a manutencdo dessas
identificacdes e a apreensdo do que foi percebido pelos publicos. Em termos de
atividade de comunicacdo, administrar a identidade organizacional compreende,
segundo lasbeck (2007, p. 91), “coordenar a producdo, a reproducdo e a
reformulacao do discurso a vista dos dados obtidos pela pesquisa de imagem”.

Com o avanco das tecnologias da informagao, a atuagao nos processos de
emissdo e recepcao de estimulos discursivos vem sofrendo alteracfes e exigindo
mais dinamicidade. A diminuicdo do tempo em que ocorrem os fluxos de
comunicacao, para lasbeck (2007, p. 94), evidencia “a dinamica interativa entre
destinador e destinatario e a preméncia da implementacdo de meios estaveis e
altamente flexiveis para a reciclagem do discurso”.

Nesse contexto, a Internet surge como meio ideal para a materializacdo do
discurso organizacional e espaco para a realizacdo de processos identificatorios.

Com relagéo a isso, Stasiak e Barrichello (2007, p.16) acreditam que

a nova ambiéncia proporcionada pela internet, e seus indmeros fluxos, deva
ser utilizada como caminho para a atualizagdo das praticas de comunicacéo
organizacional principalmente pelo seu poder de convergéncia e
possibilidades interativas com os publicos (STASIAK; BARRICHELLO, 2007,
p. 16).

Em razdo das mudancgas sociais que as mais recentes tecnologias de
informacdo e comunicacdo trazem, a comunicacdo organizacional tem sido

considerada uma area cada vez mais estratégica (CORREA, 2005). Para as
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organizacfes, Stasiak e Barrichello (2007, p. 17) afirmam que se faz necessario
“considerar os deslocamentos dos fluxos comunicacionais, oriundos do processo de
midiatizacdo, e incorpora-los as rotinas de planejamento, execucdo e avaliacdo da
comunicacao”. Nos dias atuais, os profissionais responsaveis pelas estratégias de
comunicacao organizacional, conforme Bueno (2003), se esforcam para utilizar as
potencialidades das novas tecnologias, explorar os ambientes das novas midias e
maximizar a interface entre as empresas, ou entidades, e a sociedade.

Para Corréa (2005), ndo se pode falar em uma comunicacédo digital
organizacional de forma isolada. Essa comunicagdo esta estrategicamente alinhada
e integrada ao composto comunicacional da organizacdo. Nao se pode negar, além
disso, que “a introdugao das novas tecnologias no quotidiano das organizagdes tem
provocado mudancas formidaveis no processo de gestdo e, particularmente, nos
processos comunicacionais” (BUENO, 2003, p. 60).

Assim, os aspectos envolvidos nos discursos, nos processos identificatorios,
na concepcao de imagem e nas dimensdes da comunicacao organizacional passam
a ter lugar em um novo meio. Nesse espaco, a propria comunicacao se realiza em
um sistema com caracteristicas proprias. Como sera contextualizado a seguir, as
novas tecnologias implicam ndo s6 mudangas na sociedade, como, principalmente,
nos processos de comunicagao e relacionamento, colocando em primeiro plano as

ideias de interacao e de dialogo.

3.2 Comunicacao e Sociedade da Informagéo

Os processos de comunicacdo vém sendo afetados pelo desenvolvimento
tecnoldgico, assim como por diversos outros aspectos culturais e sociais. Em um
contexto marcado pela globalizacdo, com fluxo intenso de informacdes, a
comunicacao tende a ser profundamente afetada por essa nova configuracdo da
sociedade. Dessa forma, torna-se pertinente para esse trabalho a discussédo acerca
dos conceitos de sociedade da informacdo, visto que a analise proposta neste
trabalho tem como pano de fundo os processos de comunicacdo afetados pelas
mudancas tecnoldgicas e culturais da contemporaneidade.

Inicialmente, importa notar que n&o se pode pensar a comunicagdo como
fator isolado, desconsiderando-se as mudancas que impactam sobre a configuracéo

social. Conforme indica Martin-Barbero (2006), a comunicagdo comecgou
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[...] @ ocupar um lugar estratégico na configuracdo dos novos modelos de
sociedade, mas isso estd sendo mal-interpretado por uma tendéncia
crescente nos estudos latino-americanos de comunicagdo ao autismo
epistétmico, que pretende isolar esses estudos das ciéncias sociais,
construindo uma pseudo-especificidade baseada em saberes técnicos,
taxonomias psicoldgicas e estratégias organizacionais (MARTIN-BARBERO,
2006, p. 53).

Dessa forma, é preciso contextualizar o novo modelo de sociedade que se
estabelece nos ultimos anos. Castells (2006, p. 225) classifica a “Era da Informacao”
como um periodo “caracterizado por uma revolugdo tecnoldgica centrada nas
tecnologias digitais de informacé&o e comunicagao”, formando uma estrutura social
em rede, abrangendo todos os niveis da atividade humana, que se tornam cada vez
mais interdependentes.

E nesse sentido também que Sodré (2006, p. 20) afirma que “a sociedade
contemporanea (dita ‘pds-industrial’) rege-se pela midiatizagdo, quer dizer, pela
tendéncia a virtualizagdo das relagbes humanas”. Essa midiatizacdo € conduzida
pelos meios de comunicacdo e suas tecnologias, que realizam a mediacdo — ou
tecnomediacao, segundo o autor -, propiciando a comunicacéo entre individuos.

A guestdo central do momento contemporéaneo, para Castells (1999), é o fato
de a revolucao ser essencialmente das tecnologias da informagao, processamento e
comunicacdo. Para o autor, ndo se trata da centralidade dos conhecimentos, mas
sim da “aplicacdo desses conhecimentos e dessa informacdo para a geracdo de
[novos] conhecimentos e de dispositivos de processamento/comunicacdo da
informagao, em um ciclo de realimentagcdo cumulativo entre a inovagédo e seu uso”
(CASTELLS, 1999, p. 69).

As ciéncias sociais voltadas para os fenbmenos midiaticos, de acordo com
Sodré (2006), sédo fortemente impactadas pelo novo modelo social. Podemos incluir
nessas areas atingidas pela atual revolugcdo setores como a politica e a economia.
Dessa forma, Moraes (2006, p. 34) diz que “a intensificagcdo tecnomidiatica
atravessa, articula, e condiciona o atual estagio do capitalismo, cujo pilar de
sustentacdo é a capacidade de acumulacdo financeira numa economia de
interconexdes eletrénicas”.

Para Martin-Barbero (2006), a revolucdo tecnoldgica introduz em nossas
sociedades um novo modelo de relagdo entre os processos simbolicos e as formas
de producao e distribuicdo de bens e servigos. Nas palavras do autor, “um novo

modo de produzir, confusamente associado a um novo modo de comunicar,
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transforma o conhecimento numa forga produtiva direta” (MARTIN-BARBERO, 2006,
p. 54). Castells (1999) complementa essa ideia ao dizer que a fonte da
produtividade, no novo mundo informacional, encontra-se na tecnologia de geracao
de conhecimentos, de processamento da informacdo e de comunicagdo de
simbolos.

A sociedade hoje estd conectada, criando intensos fluxos e redes de
informacéo. Castells (1999, p. 40) explica que “as redes interativas de computadores
estdo crescendo exponencialmente, criando novas formas e canais de comunicacao,
moldando a vida e, ao mesmo tempo, sendo moldadas por ela”. Para Corréa (2005),
0 processo de inovacao e absorcdo de tecnologias no qual estamos inseridos exige
do comunicador contemporaneo uma compreensdo cada vez maior sobre 0s
processos comunicacionais, Seus usos e, em certos casos, sua obsolescéncia.

De acordo com Castells (1999, p. 57), “as novas tecnologias da informacéo
estdo integrando o mundo em redes globais de instrumentalidade”. Assim também
pensa Martin-Barbero (2006, p. 59), baseado no pensamento de Bauman, quando
considera que a globalizagéo proporciona “um processo de interconexdes em nivel
mundial, que conecta tudo o que vale instrumentalmente — empresas, instituicoes,
individuos -, ao mesmo tempo que desconecta tudo o que, para essa razdo, nao
vale”.

Pode-se dizer que a convergéncia da informatica com as telecomunicacdes é
0 que da origem a sociedade da informacdo (LEMOS, 2003). As tecnologias da
informag&o, que condicionam essa sociedade, ndo sao apenas ferramentas,
conforme aponta Castells (1999), mas sim processos a serem desenvolvidos. De
acordo com Martin-Barbero (2006, p. 54), “a tecnologia remete, hoje, ndo a alguns
aparelhos, mas sim a novos modos de percepcdo e de linguagem, a novas
sensibilidades e escritas”.

O papel da midia diante da sociedade, utilizando-se desses processos de
mediacdes tecnoldgicas, é parte importante da sociedade da informacdo. Castells
(1999, p. 421) contextualiza dizendo que “vivemos em um ambiente de midia, e a
maior parte de nossos estimulos simbdélicos vem dos meios de comunicagao”. Ao
encontro dessa perspectiva, Martin-Barbero (2006) afirma que as midias e as redes
eletrbnicas tornaram-se mediadoras de imaginarios que estabelecem as identidades,
veiculando a multiculturalidade.

Na relacdo entre midia e identidades, Sodré (2006) destaca que nao existe
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[...] apenas influéncia normativa, mas principalmente emocional, sensorial,
com o pano de fundo de uma estetizagdo da vida social, onde identidades
pessoais, comportamentos e até mesmo juizos de natureza supostamente
ética passam pelo crivo de uma invisivel comunidade do gosto, na realidade
o gosto ‘médio’, estatisticamente determinado (SODRE, 2006, p. 23).

Com o passar do tempo, a audiéncia, até entdo considerada objeto passivo,
assumiu nova importancia, ao ser encarada como sujeito interativo do processo.
Castells (1999) aponta esse fato como essencial para a transicdo da comunicagao
de massa para a segmentacdo. A partir dessa premissa, adequacdo ao publico e
individualizagc&o foram aspectos acrescentados aos fluxos de informacgoes.

Avancando ainda na assimilacdo da importancia da recepg¢ao, a comunicacao
nao é mais compreendida como um processo de mao Unica, sem qualquer feedback,
uma vez que deixa de operar apenas na logica industrial, da producdo de massa
(CASTELLS, 1999). E a partir da comunicagdo mediada por computador,
fundamentalmente na Internet, que a interatividade entra em cena. Desse modo,
individuos e organizagbes passaram a ser “capazes de interagir de forma expressiva
no que se tornou, literalmente, uma Teia de Alcance Mundial para a comunicagao
individualizada, interativa” (CASTELLS, 1999, p. 440).

A apropriacdo social-midiatica da técnica, indica Lemos (2003), caracterizara
a Cibercultura, definida pelo autor como “forma sdcio-cultural que emerge da relacéo
simbidtica entre a sociedade, a cultura e as novas tecnologias” (LEMOS, 2003, p.
12). A Cibercultura € a cultura contemporanea, segue o autor, marcada pelas
tecnologias digitais. Ndo é o futuro, mas sim o presente. Vive-se em uma época
marcada pela instantaneidade e ubiquidade (LEMOS, 2003), com circulacao intensa
de informacdes.

O ambiente em que ocorrem esses fluxos de informacdes digitais € o
ciberespacgo. Nas palavras de Lévy (1999, p. 94), ciberespaco consiste no “espago
de comunicagcdo aberto pela interconexdo mundial dos computadores e das
memorias dos computadores”. Uma informacao inserida no ciberespaco, prossegue
0 autor, esta virtual e imediatamente a disposi¢cado de qualquer usuario com acesso a
rede. Pensando no objeto empirico deste trabalho, pode-se dizer que as noticias do
site oficial da Copa do Mundo 2014 estdo situadas no ciberespaco, podendo ser
acessadas por qualquer sujeito nesse ambiente, desde que com condi¢cdes de

acesso.
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Castells (1999) considera a Internet como a sustentagcdo da comunicacao
global mediada por computadores. Para o autor, ela € a rede que liga a maior parte
das redes. Lemos (2003) enfoca a Internet como um ambiente, uma incubadora de
instrumentos de comunicacédo, e lembra que ela ndo constitui uma midia de massa.
Os processos de troca de informacgdes na Internet deixaram de ocorrer em via Unica,
de maneira linear, caracteristica da comunicacdo um-para-muitos, propria dos meios
tradicionais (jornais, revistas, radio e TV).

A expectativa inicial sobre a chamada revolucéao digital nos anos 1990 trazia a
ideia de que “os novos meios de comunicagao eliminariam os antigos, que a Internet
substituiria a radiodifusdo e que tudo isso permitiria aos consumidores acessar mais
facilmente o conteudo que mais |hes interessasse” (JENKINS, 2009, p. 31-32).
Contudo, é importante ressaltar que a chegada de novos meios e/ou de novas
tecnologias ndo substitui os anteriores. Como afirma Orozco (2006),

todos os meios, velhos e novos, assim como as diversas tecnologias
videoeletrdnicas e digitais que os tornam possiveis, coexistem, conformando
ou nao convergéncias em sentido estrito, porém, constituindo ecossistemas
comunicativos cada vez mais complexos (OROZCO, 2006, p. 84).

Castells (1999, p. 449) corrobora a ideia ao destacar que a comunicacao
mediada por computador “ndo substitui outros meios de comunicagdo nem cria
novas redes: reforga os padrbes sociais preexistentes”. Nessa articulacdo midiatica,
encontram-se também mudangas culturais. O alcance global de informagdes, a
integracdo de meios de comunicacdo e a interatividade potencial vém mudando
nossa cultura (CASTELLS, 1999). Como afirma Jenkins (2009), estamos numa era
de transicdo midiatica. Com a revolugdo digital, “novas tecnologias midiaticas
permitiram que o mesmo conteddo fluisse por véarios canais diferentes e assumisse
formas distintas no ponto de recepg¢ao” (JENKINS, 2009, p. 38).

A Internet possibilita agrupar diferentes formas de linguagem em torno de
uma mesma mensagem. A leitura do usuario, defende Pinho (2003), ocorre de
maneira ndo-linear, em um sistema associativo. Nessa perspectiva, Castells (1999)
alega que a possibilidade de integrar texto, imagens e sons N0 mesmo sistema, em
uma rede global, muda intensamente o carater da comunicacdo. Lemos (2003)

acrescenta que

a nova dinamica técnico-social da Cibercultura instaura uma estrutura
midiatica impar na histéria da humanidade onde, pela primeira vez, qualquer



42

individuo pode, a priori, emitir e receber informacdo em tempo real, sob
diversos formatos e modulagdes (escrita, imagética e sonora) para qualquer
lugar do planeta (LEMOS, 2003, p. 14).

Desse modo, € preciso que se repense as estratégias comunicacionais,

adaptando-as as novas tecnologias e contextos socio-culturais. Para Corréa (2005)

[...] o processo de comunicacéo evoluiu na medida em que o homem
encontrava sinergia entre modos, formas e meios de expressdo. E fato que
tal evolugdo vem sendo marcada pela introducdo de novos modus faciendi e
modus operandi que foram se sofisticando em patamares equivalentes a
evolucdo do conhecimento e das tecnologias (CORREA 2005, p. 98).

Considerando a Internet como “uma ambiéncia que caracteriza os fenbmenos
da midiatizacéo, pois dita a velocidade dos acontecimentos diarios e transforma as
l6gicas de visibilidade” (STASIAK; BARRICHELLO, 2007, p. 15), a comunicagao
organizacional também deve estar constantemente se atualizando e se utilizando
das possibilidades que o contexto digital apresenta. A interatividade proporcionada
pela rede mundial, defende Pinho (2003), € muito valiosa para dirigir mensagens
especificas para os publicos de interesse da organizacéo.

A Internet, portanto, representa “uma ambiéncia que permeia o individuo,
seus modos de vida e os valores sociais, caracterizando uma nova qualificacéo atual
da vida” (STASIAK; BARRICHELLO, 2007, p. 14). Essa ideia € reforcada por

Castells (2006), ao argumentar que

apesar de ter se convertido em um instrumento essencial para a atividade
econdmica, a grande massa de fluxos de informacgéo na Internet é de uso
social e pessoal, ndo comercial. A internet é fundamentalmente um espaco
social, cada vez mais amplo e diversificado a partir das tecnologias de
acesso movel a ela (CASTELLS, 2006, p. 227).

O caréater social da Internet, e das demais tecnologias da informacao,
implicam mudancas em diversas outras areas que permeiam a sociedade. A
comunicacdo, enquanto ciéncia social, ndo fica imune a esse processo.
Considerando-se a informacdo como poder (CASTELLS, 1999), hoje, mais do que
nunca, ha uma potencialidade para que a sociedade adquira maior autonomia a
partir dos novos fluxos de informacgdo, inseridos em diferentes processos de
comunicacao.

Uma vez discutidos o0s conceitos de representacdo, comunicacao

organizacional e sociedade da informacdo, apresenta-se, no capitulo a seguir, 0
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resultado da analise de contetdo das noticias publicadas no site oficial da Copa do
Mundo 2014.
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4 REPRESENTACOES DO FUTEBOL NO SITE DA COPA DO MUNDO 2014

Conforme ja mencionado, esta pesquisa busca verificar as diferentes
representacdes do futebol, relacionado ao contexto da Copa do mundo 2014, nas
noticias publicadas no site oficial do evento, que esta abrigado dentro do portal
eletronico da FIFA, entidade maxima da modalidade. Todo o material analisado foi
produzido e divulgado pela organizacéo, o que evidencia a pertinéncia do corpus da
pesquisa, a medida que ele corresponde a produc¢des inseridas em contextos oficiais
e de grande representatividade para o esporte.

Afora a parte das noticias, o site da Copa do Mundo 2014 conta com outras
secoes especificas, como as secbes de videos, de fotos, de informacfes sobre os
jogos eliminatérios, de histéria da competicdo e de tabela de jogos da disputa de
2014. Alem disso, podem-se encontrar se¢des exclusivas de conteddo com carater
informativo, como venda de ingressos e informagfes sobre o pais e as cidades que
serdo sedes dos jogos, incluindo sua preparacao para receber o evento e algumas
referéncias turisticas dos locais. Sobre o viés comercial da competicdo, podemos
destacar a presenca da marca dos patrocinadores e apoiadores da Copa, inclusive
assinando ac¢des promocionais. A figura 1 ilustra a pagina inicial do site, no dia 08 de

novembro de 2013.
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Os formatos de linguagem utilizados dentro das noticias sdo textos, fotos e
videos. A presenca de multiplas midias dentro do mesmo canal € uma possibilidade
gerada a partir da Internet (CASTELLS, 1999), conforme ja pontuado no capitulo
anterior. As noticias veiculadas no site seguem um padrdo de estrutura. O elemento
superior é a manchete, seguido da datacao e de icones para compartilhamento em
redes sociais. Logo abaixo desses elementos, aparece uma imagem ou um video,
dependendo da midia utilizada. Abaixo vem o texto noticioso, seguido novamente
dos icones de compartilhamento. Por fim, h4 um espaco para que 0s usuarios
deixem seus comentarios, onde também sao exibidos os comentérios j& publicados.

Para atingir o objetivo proposto neste trabalho, foi realizada uma analise de
conteudo, obtendo-se inferéncias a respeito das diferentes representacbes do
futebol existentes no contexto pesquisado. A seguir, serd explicada e detalhada a

metodologia empregada nesta pesquisa.

4.1 Procedimentos Metodoldgicos

Este trabalho utiliza a analise de conteiddo como principal procedimento
metodoldgico. A designacédo classica dessa metodologia é de Berelson, segundo o
gual a andlise de conteudo refere-se a uma técnica de pesquisa que descreve
objetiva, sistematica e quantitativamente um contetdo manifesto da comunicacéao
(FONSECA JUNIOR, 20009).

Bardin (1977), que também parte da definicdo Berelson para descrever a

metodologia, conceitua a andlise de conteudo como

[...] conjunto de técnicas de andlise das comunicac¢des visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de producdo/recepcdo (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 1977, p. 42).

7

A origem da analise de conteudo é creditada a H. Laswell, que realizou
analises de imprensa e propaganda politica ja em 1915 (BARDIN, 1977). Pode-se
dizer que a analise de conteido € um método de pesquisa aplicavel a diversas
ciéncias humanas e sociais (FONSECA JUNIOR, 2009). Dentre essas ciéncias,

destaca-se o campo da comunicagdo, onde “até a metade do século XX, as grandes
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preocupacOes dos estudiosos estiveram relacionadas ao problema da opiniao
publica e & propaganda politica” (FONSECA JUNIOR, 2009, p. 282).

Por permitir a realizagdo de analises tanto quantitativas como qualitativas,
essa metodologia configura-se como uma técnica hibrida, segundo a concepc¢éo de
Bauer (2002, apud FONSECA JUNIOR, 2009). Bardin (1977) afirma que a
frequéncia de uma caracteristica € o que serve de informacdo sob o viés
guantitativo, enquanto é a sua presenca ou auséncia que ira conduzir a analise sob
a Otica qualitativa. A valorizacdo de aspectos qualitativos ou quantitativos
dependera, para Fonseca Junior (2009), da ideologia e do interesse do pesquisador.

De acordo com Bardin (1977), ao se aplicar a técnica da andlise de conteudo,
trabalha-se com inferéncias. Para a autora, “a intencdo da analise de conteudo é a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicbes de producdo (ou,
eventualmente, de recepcdo)” (BARDIN, 1977, P. 38). Nesse sentido, Krippendorff
(1990, apud FONSECA JUNIOR, 2009) destaca que a andlise de contetido é uma
investigacao que formula inferéncias reproduziveis e validas a partir de certos dados.

A leitura a ser realizada pelo analista ndo compreende apenas aquilo que é
comunicado explicitamente, conforme indica Bardin (1977). Para ela, o pesquisador
deve “desviar o olhar para uma outra significagdo, uma outra mensagem entrevista
através ou ao lado da mensagem primeira” (BARDIN, 1977, p. 41). A analise de
conteudo consiste em um método empirico, que depende do tipo de objeto analisado
e dos objetivos que se tem com determinada interpretagdo (BARDIN, 1977).

O método da analise de conteldo pode ser estruturado de acordo com a
proposta de Bardin (1977), que divide o procedimento em diferentes fases, tais
como: organizacdo da analise, codificacdo, categorizacdo e inferéncias. De modo
geral, o processo compreende a pré-analise (exploracdo do material e leitura
flutuante) e a andlise propriamente dita (codificacao, categorizagéo e inferéncias).

Em um primeiro momento, segundo Bardin (1977), tem-se o planejamento do
trabalho e a sistematizacdo de ideias, partindo-se de uma leitura flutuante, que, de
acordo com a autora, deve ser a primeira atividade a ser realizada. Dessa forma, a
pré-andlise dessa pesquisa teve inicio com a leitura flutuante de todas as noticias
publicadas no site oficial da Copa do Mundo 2014 nos meses de maio, junho, julho e
agosto de 2013.

O periodo analisado compreende um marco temporal situado a cerca de um

ano de antecedéncia da realizacdo da Copa do Mundo, programada para acontecer
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entre os meses de junho e julho de 2014. Os quatro meses selecionados para a
analise foram considerados suficientes para o0s objetivos da pesquisa, jA que
correspondem a um volume de 145 noticias, nimero que permite identificar
recorréncias e diversidade de conteudos.

Embora as noticias analisadas tenham sido produzidas e divulgadas por uma
organizacdo, integrando, portanto, 0s processos formais e estratégicos de
comunicacdo da FIFA, importa observar que sado elaboradas em estilo jornalistico.
Nesse sentido, tais noticias tendem a apresentar caracteristicas proprias do discurso
informativo, tais como objetividade, verossimilhanca e valores-noticia®. Percebe-se
aqui a utilizacdo de ferramentas préprias da assessoria de imprensa, buscando dar
visibilidade aos conteudos institucionais e as informacfes de interesse da
organizagao por meio de técnicas e estilo jornalisticos.

A segunda etapa do procedimento metodolégico contempla a codificagdo, a
categorizacao e as inferéncias. A partir da leitura flutuante, o material foi codificado
em razdo das “cartolas™ apresentadas nas matérias, a fim de se identificar as
principais teméaticas abordadas nas 145 noticias e sua frequéncia. A identificagéo

das cartolas e sua frequéncia podem ser observadas na Tabela 1.

* Valores-noticia s&o os valores que determinam a importancia e o interesse de um fato para que ele
se torne noticiavel, como, por exemplo, a representatividade dos sujeitos envolvidos, o tamanho do
impacto sobre a nacdo e o interesse nacional, a proximidade com o publico consumidor da noticia, o
namero de pessoas envolvidas e o potencial de entretenimento ou o carater atipico do evento (WOLF,
2008).

®> No jargado do jornalismo impresso, cartola significa uma ou mais palavras colocadas acima do titulo
das noticias, para identificar o tema ou enfoque de cada uma.



48

Ne CARTOLA FREQUENCIA
1 Brasil 2014° 45
2 Paises’ 34
3 Eliminatérias 10
4 Africa 5
5 América do Sul 5
6 Asia 5
7 CONCACAF® 5
8 Copa das Confederacgbes 2013° 5
9 Eliminatérias Africanas 5
10 Europa 4
11 Eliminatérias Europeias 3
12 Sem Cartola™® 3
13 Eliminatérias Asiaticas 2
14 Eliminatérias da CONCACAF 2
15 Eliminatérias Sul-Americanas 2
16 Amistoso 1
17 Entrevista da Semana 1
18 Estadios 1
19 Futebol Classico 1
20 Ingressos 1
21 Marketing 1
22 Medicina 1
23 Midia 1
24 Oceania 1
25 Uma Imagem, Mil Palavras 1
TOTAL 145

Tabela 1: Levantamento de cartolas
Fonte: elaborada pelo autor

Com base nessa identificacdo, buscou-se verificar, inicialmente, quais

cartolas apresentaram maior frequéncia (critério quantitativo) e, em seguida, quais

® Foram agrupadas as noticias que continham duas diferentes cartolas: “Brasil 2014”, 44 noticias, e
“Brazil 2014”, uma noticia.
" Aqui foram reunidas todas as noticias que possuiam o nome de um pais como cartola. Foram
encontradas cartolas com nomes dos seguintes paises: Australia, Brasil, Camarfes, Coréia do Sul,
Costa do Marfim, Costa Rica, Croacia, Equador, Estados Unidos, Gana, Holanda, Honduras,
Inglaterra, Ird, Islandia, Israel, Jamaica, Japdo, Panama, Portugal, Roménia, Republica da Irlanda,
Serra Leoa, Suécia, Suica, Uganda e Venezuela.
8 Sigla para “Confederation of North, Central American and Caribbean Association Football”, em
Eortugués, Confederacéo de Futebol da América do Norte, Central e Caribe.

Foram agrupadas as noticias que continham duas diferentes cartolas: “Copa das Confederagdes
20137, 4 noticias, e “Copa das Confederagbes”, uma noticia.
1% Eoram identificadas 3 noticias gue ndo possuiam cartola.
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dos temas indicados pelas cartolas possuiam maior relevancia e pertinéncia para os
objetivos desta pesquisa (critério qualitativo). A sele¢cdo do corpus deu-se a partir
desses dois critérios. Nesse sentido, optou-se por analisar as noticias da cartola
“Brasil 2014”, que, além de apresentarem a maior frequéncia, contemplavam maior
diversidade de temas e informac¢bes, sendo consideradas mais significativas para
responder a questao proposta neste trabalho. Assim, das 145 noticias veiculadas no
periodo analisado, foram selecionadas 45 para compor o corpus de analise,

conforme Tabela 2.

Noticia Titulo PquaIEEaijg%o
1 13 lembrancas do aniversariante Zagallo 9/8/2013
2 2,3 milhdes de pedidos nas primeiras 24 horas 22/8/2013
3 Arena da Baixada na reta final 20/8/2013
4 As reacdes da visita & Arena de Séo Paulo 19/8/2013
5 Boa impresséo dentro e fora do estadio 19/8/2013
6 Bolt: "Impressionado com o Brasil" 28/8/2013
7 Confira o que foi dito ap6s a reunido da Diretoria do COL 22/8/2013
8 Manaus praticamente pronta para a Copa 20/8/2013
9 Operadores dos estadios discutem sustentabilidade em Curitiba 16/8/2013
10 Pelé confia em Selecdo finalista 1/8/2013
11 Porto Alegre segundo Felipdo 23/8/2013
12 Qual seu momento inesquecivel de Copa? 13/8/2013
13 Queiroz: "Fazer um Mundial Honroso" 20/8/2013
14 | Valcke responde a perguntas sobre a Copa 21/8/2013
15 | Video: Revista Oficial da Copa - Episodio 17 10/8/2013
16 CR:g\p/)Zj?jc? ,\(;Icl)Jlﬁg\c/)a com o0 anuncio dos precos dos ingressos da 18/7/2013
17 | Venda de ingressos comeca dia 20/8 19/7/2013
18 |Video: Revista oficial da Copa - Episédio 16 20/7/2013
19 A FIFA em busca de sustentabilidade 18/7/2013
20 Comeca a contagem regressiva para 2014 12/6/2013
21 | Orelégio que marca o inicio da festa 12/6/2013
22 Sedes comecam a viver o clima da Copa 12/6/2013
23 | Video: Revista oficial da Copa — Epis6dio 14 1/6/2013
24 | Video: Revista oficial da Copa — Episédio 15 10/6/2013
25 Renovado, Japao faz histéria nas eliminatorias 4/6/2013
26 | Aberta quarta e Ultima janela de inscri¢cdes para CTSs 3/5/2013
27 Qlej{gl)\/lnﬁgze}éee Ct:)grl;;/é\gs Brasil s&o nomeadas concessionarias 29/5/2013
28 | Arbitros comegam treinamento no Centro de Futebol Zico 27/5/2013
29 | Arena de Sao Paulo seréa entregue em dezembro de 2013 15/5/2013
30 Brasilia segundo Amoroso 3/5/2013
31 Centro-africanos nédo desistem 21/5/2013
32 Definida data para venda de ingressos 29/5/2013
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Noticia Titulo PL?;E?:@%()
33 agit:grs de marketing da FIFA fala sobre trabalho de prote¢éo as 24/5/2013
34 rI?(;lc;)ir;tro de geracBes da arbitragem encerra seminario da FIFA 31/5/2013
35 Intersport € nomeada Loja Oficial da Copa do Mundo 17/5/2013
36 Montero: “Nunca vivemos algo assim” 16/5/2013
37 Natal recebe elogios pelo progresso 13/5/2013
38 Por Dentro das Obras — Abril de 2013 3/5/2013
39 Recife segundo Ricardo Rocha 24/5/2013
40 Seminario de &rbitros comeca no Rio 26/5/2013
41 | Video: Revista oficial da Copa - Episodio 10 4/5/2013
42 | Video: Revista oficial da Copa - Episodio 13 26/5/2013
43 | Video: Revista oficial da Copa — Episédio 11 11/5/2013
44 | Video: Revista oficial da Copa — Episédio 12 18/5/2013
45 | Whitmore: "Jamaica precisa de gols" 15/5/2013

Tabela 2: Relagéo das Noticias analisadas
Fonte: elaborada pelo autor

No universo das 45 noticias selecionadas, 36 sao ilustradas com fotos ou
imagens, e nove, com videos. A analise de conteddo deu-se apenas no plano
textual, desconsiderando-se 0s aspectos visuais das noticias. Contudo, o audio dos
videos foi transcrito e traduzido pelo pesquisador, sendo analisado no formato
textual. A traducao foi necessaria, uma vez que os videos apresentam narracéo e/ou
dublagem na lingua inglesa.

A frequéncia da cartola ‘Brasil 2014’ nao foi uniforme. Dentre os meses
analisados, maio contou com o maior nimero de aparicdes da cartola em questao,
apresentando 20 noticias. Em junho, julho e agosto a cartola esteve presente em 7,
3 e 15 noticias respectivamente.

Tendo sido feita a codificacdo, a fase da analise propriamente dita
compreende ainda a inferéncia, que corresponde ao momento mais fértil do
procedimento (BARDIN, 1977). As inferéncias podem se dar sobre trés poélos
distintos, de acordo com o mecanismo classico de comunicag¢ao: emissor, receptor e
mensagem, de acordo com Bardin (1977). No caso deste estudo, o foco da analise
recai sobre a mensagem. Além disso, “a inferéncia é considerada uma operagao
l6gica destinada a extrair conhecimentos sobre os aspectos latentes da mensagem
analisada” (BARDIN, 1988, p. 39-40). Essa dedugdo l6gica acontece através de
indices, que evidenciam determinados sentidos relacionados ao problema/objetivo

de pesquisa. Assim, a inferéncia se da a partir dos indices identificados.
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Assim, realizou-se a andlise do corpus a partir da identificacdo de indices que
sinalizassem sentidos atribuidos ao futebol no contexto da Copa do Mundo 2014.
Mediante trabalho de interpretacdo desses indices e de inferéncia, procedeu-se a
categorizacao, que permitiu agrupar tais sentidos em diferentes representacdes do

futebol, como sera visto na sequéncia.

4.2 As Representacdes

A partir da analise de conteudo das noticias selecionadas, chegou-se a cinco
categorias que expressam as diferentes representacées do futebol no contexto da
Copa do Mundo 2014: 1) como agente de desenvolvimento e transformacéo; 2)
como elemento identitario; 3) como emocéao; 4) como negocio; e 5) como espetaculo.
Os indices que evidenciam essas representacdes foram destacados em negrito nos

trechos ilustrativos, retirados das noticias.

4.2.1 Futebol como Agente de Desenvolvimento e Transformacéao

Na categoria que corresponde a representacdo do futebol como agente de
desenvolvimento e transformagao, foram considerados alguns sentidos que
compreendem a presenca e a interferéncia do esporte tanto em ambito coletivo
guanto em ambito individual. No plano coletivo, essa representacao reforca o carater
de transformacao social que a modalidade possui desde seus primordios. No plano
individual, evidencia questdes relativas a carreira dos jogadores e as possibilidades
de mudanca de vida a partir do sucesso profissional, ou seja, apresentando o futebol
como lugar de oportunidades para os individuos.

Na perspectiva coletiva, enquadraram-se questbes relativas aos “legados”
gue a Copa do Mundo 2014 ira deixar para a sociedade, tanto em termos de
infraestrutura quanto em relacéo a aspectos humanos e civilizatorios. Em funcao do
evento, o pais-sede (Brasil) recebe diversos investimentos publicos e privados, o
gue resulta em obras e a¢cOes nas areas de mobilidade urbana, sustentabilidade e
educacdo. Tais investimentos sao recorrentemente relatados nas noticias
analisadas. Nesse sentido, considerando-se que o futebol é a razdo de ser e a

propria esséncia da Copa do Mundo, percebe-se que uma de suas principais
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representacdes nas noticias do site do evento € como agente de desenvolvimento e
transformacéo.

Nessa categoria de representacdo, expressa-se a relacdo existente entre
futebol e sociedade, sob a perspectiva de progresso. Como ja abordado, Franco
Junior (2007) sustenta que as significagfes mais profundas do futebol se encontram
na sua apropriacdo por diversos setores sociais, e aqui evidenciam-se indices que
remetem justamente a utilizacdo do esporte como fator para mudancas que
perpassam tanto a coletividade quanto os individuos.

No que se refere ao plano coletivo, destaca-se a constante presenca de
indices remetendo a ideia de que o futebol propicia melhorias na sociedade, através
do desenvolvimento urbano provocado pela Copa do Mundo. As noticias tendem a
destacar os ganhos obtidos pela populacdo, que irdo acarretar melhores condi¢des
de vida. Nessa representacao, o futebol contribui ndo apenas para a construcéo de
uma “cidade melhor”, como também resulta em beneficio direto para a vida dos
cidadaos, conforme é possivel perceber nos trechos a seguir, a partir dos indices

destacados em negrito:

[depoimento de Julio Semeghini, Secretario de Planejamento e
Desenvolvimento Regional e Coordenador do Comité Paulista da Copa] “E
importante que se valorize o investimento de R$ 430 milhdes realizado para
desenvolver a Zona Leste. Isso € para nos assegurarmos de fazer uma
grande Copa do Mundo e, principalmente, para continuar melhorando as
condi¢cdes de vida nesta &rea de Sdo Paulo” (Noticia 4).

[depoimento de Aldo Rebelo, Ministro do Esporte] “Esta obra foi realizada
na regido com menor indice de desenvolvimento da cidade de S&o Paulo
e ajuda a incentivar toda a regido, gracas aos trabalhos de mobilidade
urbana, ao podlo educacional e a tudo o que deve acompanhar o
crescimento desta parte da cidade” (Noticia 4).

[depoimento de Luiz Felipe Scolari, técnico da Sele¢do Brasileira] “A Copa
pode servir para que se facam melhorias no pais todo: melhorias que
deviam ter sido feitas ha muitos anos e que s6 agora aconteceréo, se ndo
completamente, ao menos em parte. A ideia que tenho e que gostaria de ver
em pratica é desse tipo de melhoria: para trazer ganhos futuros a
populacdo; ganhos que a prépria populacdo as vezes nem imagina”
(Noticia 11).

[depoimento de José Fortunati, Prefeito de Porto Alegre] “Desde a
confirmacdo como cidade-sede, Porto Alegre encara a Copa do Mundo de
2014 como uma oportunidade Unica de desenvolvimento econémico e
de qualificacdo da infraestrutura da cidade” (Noticia 22).
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[depoimento de Antonio Carlos Magalhdes Neto, Prefeito de Salvador]
“tenho absoluta consciéncia da grandiosidade do evento, que tem dimensédo
mundial, e estou convicto que a competicao trara inUmeros beneficios para
0 N0SSO povo e para nossa cidade” (Noticia 22).

Conforme ja mencionado, Franco Junior (2007) definiu o futebol como um
microcosmo da sociedade, espelho e ingrediente das transformacdes sociais nos
anos 1920. A partir da analise das noticias, podemos estender essa representacéo
para os dias atuais, em que as preocupacdes residem em desenvolvimento com
responsabilidade social e ecologica. A mobilidade urbana é um dos temas mais
frequentemente relacionados a esse desenvolvimento, e tem sido cada vez mais
objeto de discussbes que tratam das possibilidades de qualificacdo e de progresso
das cidades.

Na analise, percebeu-se esse tema fortemente vinculado a construcdo de
estadios de futebol, ilustrando o legado associado ao evento. Novamente sao
ativados sentidos que apontam para o futebol como um agente de transformacéo e
desenvolvimento da cidade, no que se refere & sua infraestrutura. A questio de
mobilidade urbana, especificamente, foi dada énfase, como se pode observar nos

trechos abaixo.

Para além da evolugdo da Arena de S&o Paulo, a visita a capital paulista
serviu para que a comitiva conhecesse de perto as varias obras de
mobilidade urbana que estdo sendo realizadas na regido ao redor do
estadio, no bairro de Itaquera (Noticia 5).

[depoimento de Aldo Rebelo, Ministro do Esporte] “Também fomos
apresentados a projetos de mobilidade urbana e legado, que todas as
cidades da Copa do Mundo possuem” (Noticia 7).

“A reunido foi esclarecedora para o governo federal no que diz respeito as
possibilidades de Curitiba cumprir o cronograma de entrega das obras do
estadio e também de mobilidade urbana. A cidade tera ndo apenas a Copa
do Mundo, mas também um legado relacionado a esse evento”,
complementou o ministro do Esporte, Aldo Rebelo (Noticia 7).

Outro fator constante nas noticias analisadas, considerando-se o futebol
como agente de transformacdo e desenvolvimento coletivo, € a educacdo. Aqui,
pode-se encarar o esporte como um fator de atuacdo positiva no processo
civilizatério. Como ja assinalado, o futebol, em seu inicio no Brasil, representava
uma modalidade extremamente elitizada, sendo exigida sua inclusédo nas praticas

esportivas das formacdes escolares das classes mais favorecidas (CALDAS, 2001),
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do mesmo modo que ocorria na Inglaterra (GALEANO, 2008). Hoje, sob um viés
bem mais popular, o futebol continua tendo relacdo com a formacéo educacional dos
individuos.

Nas noticias, sdo abordados projetos sociais que visam a qualificar
voluntarios e operarios, além de construcdo de estruturas especificamente voltadas
para a educacdo. Ao descrever que, devido a Copa do Mundo e a Copa das
Confederacdes, ocorre um estimulo a area da educacao, o futebol € compreendido

como oportunidade para o desenvolvimento do ensino para a populagao.

[depoimento de Ronaldo Nazéario, membro do Conselho de Administracdo do
Comité Organizador Local] “Além do estadio, sera deixado para a populagao
— especialmente da regido de Itaquera — um legado para o futuro de
mobilidade urbana e de educacdo, com uma faculdade e as escolas
técnicas” (Noticia 4).

[depoimento de Jérdbme Valcke, Secretario-Geral da FIFA]: “[...] fiquei
deslumbrado com um programa relacionado a Copa do Mundo, o

Amazonas Bilinglie, com as criangas aprendendo inglés” (Noticia 14).

Nos centros das atencdes estda um importante projeto educativo que
oferece novas possibilidades de vida para jovens com a ajuda da Copa
das Confederagdes e da Copa do Mundo FIFA (Noticia 44).

“Esses projetos serdo de grande importancia para receber os visitantes e
participantes da Copa do Mundo da FIFA no ano que vem. O ensino de um
outro idioma é uma oportunidade que agora ndo estad mais restrita apenas
aquelas que podem pagar um curso particular”’, disse o ministro do Esporte,
Aldo Rebelo (Naticia 8).

O futebol também é relacionado a questdes de sustentabilidade nas noticias
analisadas. Com uma declarada preocupacao referente a esse tema, a FIFA procura
reiterar seu comprometimento com as tematicas ecoldgicas. Essa intencdo pode ser
encarada como estratégia de comunicagdo organizacional, visto que os temas
relacionados a ecologia estdo em voga e ocupam lugar de destaque nos debates
acerca do desenvolvimento social, econébmico e urbano. Nesse ponto, tem-se o
posicionamento da entidade no ambito da “organizacdo comunicada”, entendendo-
se essa preocupacao da FIFA como estratégia para obter simpatia junto ao publico,
buscando gerar identificacdo (BALDISSERA, 2007).

A caracterizacdo enquanto agente de transformacdo e desenvolvimento
coletivo se da pelo fato de que a sustentabilidade e a preservacdo dos recursos

naturais constituem um assunto de grande relevancia para a sociedade
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contemporénea. O proprio poder publico reitera sua atengdo para com o topico, a
partir da ideia de legado que sera deixado em razéo da realizacdo do maior torneio
de futebol do mundo no Brasil. Os indices que se referem a sustentabilidade estéo
fortemente ligados a realizagdo da Copa do Mundo no pais, conforme denotam os
trechos a seguir.

Na teoria, sustentabilidade tem sido um assunto de interesse das 12
sedes da Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014 desde os planejamentos
iniciais. E, na pratica, varios projetos ja estédo saindo do papel e trazendo
resultados (Noticia 9).

“Desde a época da candidatura para sediar a Copa do Mundo FIFA,
decidimos que a FIFA iria apoiar projetos locais de sustentabilidade,
mas desde que nao se limitassem a construgdo dos estadios”, explicou
Federico Addiechi, Chefe do Departamento de Responsabilidade Social
Corporativa da FIFA. “Para nds, é importante apoiar as operagdes e a
gestdo futura destas instala¢des de forma sustentavel” (Noticia 9).

“O estado do Mato Grosso tem a fama de ser o maior desmatador do pais
devido principalmente as plantagfes de soja e milho. NOs queriamos mudar
esta imagem. Entdo, decidimos aproveitar a oportunidade com a Copa do
Mundo FIFA”, explica Jodo Paulo Borges, assessor especial da Secretaria
Extraordinaria da Copa do Mundo FIFA em Cuiaba (Noticia 9).

“’Para o governo brasileiro, a questdo da sustentabilidade é indissociavel
da preparacdo para a Copa do Mundo da FIFA, tanto com relacdo aos
estadios quanto com relacéo ao legado que a Copa deixara no nosso pais’,
explicou Ricardo Gomyde, diretor de futebol profissional do Ministério do
Esporte. A iniciativa deu tdo certo que a certificacdo ambiental agora
também estd na lista de requisitos da FIFA para as proximas Copas do
Mundo, a comecar em 2018, na Russia (Noticia 9).

A Copa do Mundo FIFA é o maior evento esportivo de uma Unica
modalidade do planeta e, como tal, ela tem uma responsabilidade que
ultrapassa em muito o simples torneio. Por esse motivo, a sustentabilidade
nas areas social e ecolégica desempenha um papel fundamental também
no Mundial Brasil 2014 (Noticia 19).

Prosseguindo nos sentidos que expressam o futebol como agente de
desenvolvimento e transformacdo coletiva, foram reconhecidos indices que
ressaltam o esporte como promotor de igualdade racial e social. Retomando-se
Galeano (2008), pode-se dizer que o futebol constituiu um dos primeiros espacos de
integracdo entre brancos e negros na sociedade. Embora a discriminagcédo social e
racial fosse estimulada até mesmo pelos individuos atuantes no esporte (CALDAS,
2001) em seu inicio, o cenario hoje é diferente. Enquanto ainda era considerado
esporte de elite, a pratica da modalidade por grupos menos favorecidos, para Franco
Janior (2007), funcionava como um modo de representacdo de sua existéncia

negada em outros campos sociais. Hoje, o futebol pode ser compreendido como um
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agente na Iuta contra a discriminacdo, agindo na transformacdo e no
desenvolvimento humano, de forma civilizatéria, como indicam os exemplos a seguir.
[depoimento de Jérdme Valcke, Secretério-Geral da FIFA] “[...] ndo vamos
abrir mdo da nossa luta contra discriminagdo (...) N&o vamos ter
descriminacdo na Copa do Mundo. A tolerdncia € zero contra
discriminagdo, e ndo sé o racismo, mas tudo o que pode cercear a

liberdade de cada um: orientagbes politicas, sexuais, seja la o que for”.
(Noticia 14).

[depoimento de Sylvio Ferreira, Diretor do Santa Cruz]: “futebol provocou
grandes mudancas na sociedade brasileira, do ponto de vista psicoldgico
de um homem negro, foi muito importante que eles tenham se sentido
admirados e respeitados pela primeira vez, por causa do seu talento
futebolistico” (Noticia 41).

Partindo para uma acepc¢éo individual de desenvolvimento e transformagéo, o
futebol é representado como um agente que propicia oportunidades. Essas
oportunidades estdo ligadas ao campo profissional, no qual o esporte abre espaco
para construcdo de carreira e alcance de conquistas e sucessos. Essa
representacao contrasta com o inicio conturbado do processo de profissionalizacédo
do futebol no Brasil, quando esse era um grande motivo pelo qual muitos jogadores
deixaram o pais, indo em busca de profissionalismo em outras partes do mundo
(FRANCO JUNIOR, 2007), como ja pontuado.

Configurado como um agente de desenvolvimento humano que também atua
no ambito estritamente individual, o futebol é representado como possibilidade de
transformacao e evolucao profissional. Os aspectos profissionais do futebol trazidos

nos trechos abaixo, evidenciam ideias de sonho, conquista, sucesso e oportunidade.

[depoimento de Carlos Alberto Parreira sobre Zagallo] “Ele conquistou tudo
em sua carreira tanto como jogador ou treinador” (Noticia 1).

O bem-sucedido treinador [Luiz Felipe Scolari] do selecionado canarinho
tem grandes esperancgas para o Mundial do ano que vem e esta totalmente
concentrado ap0s a conquista da Copa das Confederacdes FIFA 2013
(Noticia 15).

[...] enquanto ela [Brasilia] se desenvolvia, Amoroso descobria que seu
talento [para o futebol] poderia Ihe render aquele salto tdo esperado
(Noticia 30).

Em 2005, quando Ihe foi oferecida a oportunidade de jogar
profissionalmente na primeira divisdo pelo Troyes, ele [Eloge Enza-
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Yassim, jogador Centro-africanoi] ndo titubeou: “a minha intencdo era
ganhar mais exposicao, e eu também conhecia o técnico” (Noticia 31).

[depoimento de Arnaldo César Coelho, arbitro da final da Copa do Mundo de
1982] “Apitar a final € um sonho que todos os arbitros que vao ao Mundial
tém, mas nem todos conseguem, apenas um. Eu ainda segui na carreira
por mais sete anos e, a partir dali, ndo podia cometer um erro sequer, nem
um arremesso lateral” (Noticia 34).

Assim, a primeira categoria de representacao do futebol foi elaborada a partir
da identificacdo do esporte como um fator que agrega valor individual e desenvolve
a sociedade. Através de sentidos que abarcam os legados deixados pelo esporte,
nos ambitos de infraestrutura e de civilidade, que evidenciam questdes relacionadas
a educacdo e sustentabilidade em um ambito coletivo, e profissdo em um plano

individual, o futebol € compreendido como promotor dessas modificacoes.

4.2.2 Futebol como Elemento Identitario

Uma das representacdes do futebol presentes nas noticias analisadas remete
a sentidos que relacionam o esporte as identidades nacionais e regionais. Estédo
agrupadas sob essa condicdo ideias referentes a: caracteristicas e elementos
culturais e regionais; reconhecimento do Brasil como pais fortemente ligado a
modalidade esportiva; mobilizacdo nacional em razdo do esporte; e, por fim,
rivalidade entre nacgdes.

Conforme ja exposto, o carater cultural do futebol torna-o uma instituicdo
capaz de formar e consolidar identidades nacionais (GIULIANOTTI 2002). A partir
disso, o esporte se une a outras manifestacdes culturais que também atuam no
sentido de construir a identidade de uma determinada cultura. Em nivel nacional,
nesse sentido, tem-se a selecdo como ingrediente fundamental da representacdo da
nacionalidade, como ja observado, unindo futebol e a patria (GALEANO, 2008).

Como uma das matérias mais importantes nas discussdes sobre o Brasil e a
construcdo de sua identidade nacional (FRANCO JUNIOR, 2007), o futebol é
reconhecido como elemento tipicamente brasileiro. Na mesma linha, conforme ja
referido, Helal (1997) acredita que o futebol, no Brasil, € um poderoso instrumento
de integracao social e, por meio dele, a sociedade brasileira mostra um sentimento
de totalidade e de unidade. Na analise realizada, foram encontrados os seguintes

indices que evidenciam a forte ligacdo entre a modalidade e o pais.
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O retorno de Scolari a Selegédo, foi manchete de capa em todos os jornais
nesse pais obcecado pelo futebol, onde a pressao existe verdadeiramente
para chegar ao 6° titulo mundial (Noticia 15).

A data [sobre a marcacao do reldgio que realiza a contagem regressiva para
o inicio da Copa] em que a Copa do Mundo da FIFA volta ao pais do
futebol apés 64 anos (Noticia 20).

[depoimento de Aldo Rebelo, Ministro do Esporte] “O futebol € um esporte
universal, o mais festejado do planeta, e a expectativa por uma Copa do
Mundo no Brasil € muito grande, pois € como se ela estivesse sendo
realizada na casa do futebol” (Noticia 21).

[depoimento de Jean-Claude Biver, Presidente da Hublot, empresa
fabricante do relogio que faz a contagem regressiva para o inicio da Copa]
“Senti uma grande emogao ao apresentar este relégio num lugar que é um
templo do futebol, o Brasil, e ao lado de uma lenda do futebol como Pelé e
do trabalho de outra lenda, Oscar Niemeyer, que desenhou o relégio”.
(Noticia 21)

[depoimento de Massimo Busacca, Coordenador-chefe de arbitragem da
FIFA] “Aqui [Brasil] se joga futebol a toda hora, e em qualquer lugar! Por
iSso, com essa paixdo no ar, com essa energia, quero que os arbitros
respirem futebol, comam futebol” (Noticia 40).

Desde seu inicio, como ja mencionado, o0 esporte era permeado por trés tipos
fundamentais de identificacdo social: nacdo, classe e localidade (GIULIANOTTI,
2002). Em um nivel regional, também foram constatados indices que remetem a
ideia de identificacdo local. Tendo em vista que a construgdo de uma identidade
nacional também se faz a partir de elementos culturais regionais, ao futebol sédo
atribuidos sentidos que remetem a regionalismos.

Nas noticias analisadas, percebem-se indicacbes que d&do énfase a
caracteristicas locais, tais como a hospitalidade de um povo, e apresentam indices
gue demonstram certo bairrismo. A presenca desses elementos revela aspectos de

identificacdo das culturais regionais, como pode ser visto nos trechos abaixo.

[depoimento de Marcio Lacerda, prefeito de Belo Horizonte] “O belorizontino
€ apaixonado por futebol e, durante a Copa das Confederacdes, a
populagéo ja podera sentir, em primeira méao, o gosto da grande festa que
ocorrerd daqui a um ano. Temos a certeza de que Belo Horizonte esta
realizando uma preparacdo a altura dessa ocasido histérica e que a
hospitalidade do povo mineiro vai dar um brilho especial a todo este
trabalho” (Noticia 22).

[depoimento de Marcio Eduardo Paes, prefeito do Rio de Janeiro] “Se o
Brasil é conhecido mundialmente como o pais do futebol, o Rio de Janeiro
€, sem davida, a capital do esporte” (Noticia 22).
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[depoimento de Bebeto, membro do Conselho de Administracdo do COL]
“Sou nordestino, com muito orgulho, e quero ver minha regido brilhando”
(Noticia 37).

[depoimento de Jaques Wagner, governador da Bahia] “A Copa do Mundo é
um exemplo da convivéncia pacifica entre culturas e povos diferentes. A
Bahia, terra onde a diversidade é praticada no dia-a-dia, estd muito a
vontade como uma das sedes da maior competicdo de futebol do planeta.
Aqui, pessoas de todo o mundo conheceréo nossa hospitalidade, sentindo-
se como se estivessem em sua prépria casa” (Noticia 22).

A mobilizacdo popular e a representatividade do futebol para uma nacao
também sdo sentidos presentes nas matérias analisadas. A importancia do futebol
se déa pelo fato de ele ter se tornado um simbolo nacional, passando a ser encarado
como motivo de esperanca popular. Nas noticias analisadas, a ideia de identidade
nacional a partir da modalidade ndo se refere apenas ao Brasil: outros paises
também tém o futebol como parte construtora desse sentimento de unidade.

Nesse contexto, os indices destacados fazem mencao a ideia de “icones” e
de “referéncia’, “compromisso com a nacgao”, “esperanca’ e “feito nacional’. Os
sentidos referidos evidenciam a representatividade que 0 esporte possui para

diferentes paises e seus povos, como pode ser observado nos trechos abaixo.

A primeira cidade na agenda foi o Rio de Janeiro e o icdnico Maracana.
Designado como uma referéncia nacional em 1998, o Maracand ir4 se
tornar somente o segundo estadio, fora o Estadio Azteca na Cidade do
México, a receber a final da Copa do Mundo pela segunda vez (Noticia 24).

Jefferson Montero [jogador equatoriano], 23 anos, brincalhdo fora de campo
e desequilibrante dentro dele, € um dos jovens talentos que encarnam a
esperanca de todo um povo (Noticia 36).

“Temos um compromisso com o pais e vamos atras disso”, garante o
jogador [Jefferson Montero, jogador equatoriano] (Noticia 36

O técnico da Jamaica deu grande énfase a palavra “fantastico”, como se
relembrasse com muita clareza o feito jamaicano. “O meu orgulho naquela
noite foi enorme, foi uma noite especial” (Noticia 45).

Também foram encontrados sentidos que remetem a rivalidade, o que
Giulianotti (2002) trata como a sintaxe do futebol, de acordo com o que ja foi
apresentado. Esses sentidos identificados foram, especificamente, com relagdo a

rivalidade entre nacOes. Através da formacdo de uma unidade identitaria nacional,
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os confrontos existentes no futebol tomam proporgdes fortemente vinculadas a
conflitos internacionais.

Entendendo que a identidade nacional também se constroi na alteridade, ou
seja, na diferenca com o outro, os conflitos entre nagdes também fazem parte dessa
representacdo. Inicialmente, no passado, marcadas por confrontos bélicos, essas
disputas internacionais podem se dar agora em outros planos, como 0 econdmico, o
politico e o esportivo. No contexto da Copa do Mundo, conforme ja abordado, Helal
(2011) acredita que o evento estimula nacionalismos em razdo de se acreditar que
as nacoes estdo representadas por aqueles jogadores. Dessa forma, a rivalidade
entre nacfes compde a ideia do futebol enquanto identidade nacional, como se pode

depreender dos trechos abaixo.

“Enfrentar o Peru é especial”, diz [Jefferson Montero, jogador equatoriano]
ao comentar que a rivalidade entre os dois paises faz desse encontro um
classico (Noticia 36).

[depoimento de Marinho Saldanha, ex-jogador] “Nés vencemos e o pais
todo ficou feliz. Mesmo que perdéssemos o a Copa do Mundo, vencer a
Argentina j4 era o bastante para o povo” (Noticia 43).

Caso a Selec@o e a Furia cheguem ao jogo decisivo, valeria como uma
revanche da Copa das Confederacfes da FIFA Brasil 2013, na qual os
anfitries levaram a melhor, vencendo por 3 a 0, no Maracana (Noticia 10).

A Ultima Copa do Mundo da FIFA disputada no Brasil aconteceu ha 63 anos,
e o desfecho do torneio foi tdo dramético quanto inesperado. Na partida
decisiva de 1950, os brasileiros viram o titulo acabar nas maos do rival
Uruguai (Noticia 18).

Elementos culturais caracteristicos também sao evidenciados a partir do
esporte nas noticias analisadas. Em uma dimensédo de carater patrio, os jogadores
da selecao japonesa sao tratados como “samurais afiados” (Noticia 25), enquanto o
time jamaicano é referenciado através da expressao “garotos do reggae” (Noticia
45). Dessa forma, ficam evidentes aspectos especificos dessas culturas que estéao
diretamente associados ao futebol, relacionando o esporte com a identidade cultural.

No sentido de fazer alusdo a componentes culturais regionais, encara-se 0
futebol como prética social. Ao equipara-lo com a muasica e a danga, os indices
destacados compreendem o esporte como manifestacao cultural local. Além disso, a
Copa do Mundo aparece como um impulsionador de valores culturais para o Brasil,

indicando o esporte como um fator de interferéncia na identidade do pais.
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Descubra também que o futebol ndo é a Unica atracdo de Cuiabd, ja que a
musica e a danca também estdo presentes no dia a dia da cidade (Noticia
42).

Nessa perspectiva, recupera-se a ideia de que o0 esporte, enquanto
manifestacdo cultural, expressa, repensa e reconstri idealmente a sociedade
(FRANCO JUNIOR, 2007). Como ja debatido anteriormente, o futebol promove
formas profundas de identidade compartilhada, nos niveis locais, municipais e
nacionais (ESCOBAR, 1969 apud GIULIANOTTI, 2002). A partir de elementos que
reportam o Brasil como um pais fortemente identificado com o futebol, e do destaque
a regionalismos, considera-se a identidade nacional e cultural como uma de suas

representacoes.

4.2.3 Futebol como Emocéao

A categoria que se relaciona a representacdo do futebol como emocéo
evidencia sentimentos de diversas naturezas. Aqui, encontram-se o0s indices
relativos ao que Franco Junior (2007) defende como fator que diferencia o esporte
de outras expressodes culturais: a intensidade de adesao e envolvimento emocional.
Podemos identificar elementos que se vinculam tanto ao futebol no contexto da
Copa do Mundo 2014, especificamente, quanto a modalidade de maneira mais
ampla.

Os indices encontrados nas noticias tratam de sentimentos de nostalgia,
afeto, orgulho e unido. Nessa representacéo, percebe-se o futebol agindo no campo
sensivel dos individuos. A ele sdo atribuidas significacBes plenamente irracionais,
com forte apelo emocional.

Um sentimento bastante presente no material analisado é o de orgulho,
referindo-se aqui tanto a sensacao individual quanto coletiva. Em ambos os niveis,
destaca-se o orgulho presente no sentido de envolvimento com o esporte. Participar
do esporte, seja jogando, sediando a Copa do Mundo, ou construindo estadios para
o torneio, é motivo de orgulho. Nota-se que os sujeitos envolvidos com a modalidade
dao a ela grande importancia, a medida que se sentem honrados em fazer parte

desse contexto, conforme ilustram os trechos a seguir.
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[depoimento de Carlos Queiroz, treinador do Ird] “Qual vai ser nosso
Campeonato do Mundo? Temos de ter participacdo dignha, honrosa e que
dignifigue e orgulhe todos os adeptos do Ird” (Noticia 13).

[depoimento de Rosalba Ciarlini, governadora do Rio Grande do Norte] “Ter
a oportunidade de sediar o maior evento esportivo do planeta é motivo de
grande orgulho para nés potiguares” (Noticia 22).

[depoimento de Sérgio Cabral, Governador do Rio de Janeiro] “O Rio de
Janeiro se orgulha em receber o maior evento do esporte mais popular do
planeta” (Noticia 22).

[dpoimento de Enza-Yassimi, jogador Centro-Africano] “Além disso, € uma
guestdo de orgulho ter sido o jogador que mais tempo ficou no clube. Quero
deixar minha marca na histéria, e isso ndo € algo que possa ser
negligenciado” (Noticia 31).

[depoimento de José Luiz dos Santos, operario, sobre quando for dado o
primeiro pontapé em Natal] “eu espero muita emoc¢dao, ndo sé de mim, mas
de todos meus companheiros que estdo aqui. Acho que vamos nos sentir
muito orgulhosos de ter estado desde o inicio dessa obra” (Noticia 43).

Paixdo e amor também s&o sentimentos trazidos pelos conteddos
examinados, associados ao tema futebol. Nesse sentido, pode-se pensar também,
por exemplo, na ideia contida no senso comum de que no Brasil o futebol é a paixdo
nacional. Ser apaixonado pelo futebol, contudo, ndo é exclusividade dos brasileiros.
Demais nac¢des também possuem apreco emotivo para com o esporte.

A afeicdo referida nas noticias compreende tanto sentimentos de grupos,
como é o caso de paises, como de individuos. Evidenciando as caracteristicas
afetivas do publico para com a modalidade, os trechos abaixo demonstram que a

relacdo com o esporte pode se dar em um nivel bastante sentimental.

Sera a 202 Copa do Mundo da FIFA, uma marca importante também para
nds, e que acontecerd num pais que tem uma paixdo especial pelo futebol
(Noticia 21).

Brasileiros amam futebol e o futebol ama os brasileiros (Noticia 23).

Irague é uma nacdo que ama futebol e eles estdo interessados em voltar
ao grande nivel do jogo pela primeira vez desde 1986 (Naticia 23).

Mas Montero, que, quando garoto amava tanto o futebol ao ponto de fugir
da sala de aula para jogar bola e acordar as 4h da manha para ver o
Equador disputar a Coréia do Sul/Japdo 2002, nem sempre rendeu tudo que
podia (Noticia 36).
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Até hoje Ricardo [Rocha, ex-jogador] tem sua casa em Recife e, ao
FIFA.com, explica bem o que a capital pernambucana e sua paixao
animada pelo esporte tém de tao especial (Noticia 39).

[depoimento de Sylvio Ferreira, Diretor do Santa Cruz] “As pessoas vem ao
estadio porque amam seu time, amam suas cores. Mas realmente ha algo
mais profundo no jeito que eles passam a torcer de geragdo em geragao”
(Noticia 41).

A ideia de unido como sentimento vinculado ao futebol também foi acionada
nas noticias analisadas. Em razdo de ser um esporte coletivo, o futebol exige
trabalho em equipe, e esse aspecto foi constatado durante a pesquisa através do
sentido de unido. No material, € destacado o vinculo emocional que € criado entre
jogadores e demais atores, sendo ilustrado até mesmo através da ideia de familia.

Além disso, o sentido de unido também foi atribuido como um fator emocional
resultante de outro sentimento, a decepcéo. Conforme os trechos abaixo indicam, o
esporte, portanto, pode ser percebido sob uma perspectiva de estabelecimento de

lacos afetivos.

[depoimento de Carlos Queiroz, treinador do Ird] “O mais importante foi o
grupo de trabalho que tive durante estes dois anos. Todos nos mantivemos
unidos, do presidente da Federacdo aos jogadores, quer os suplentes, quer
os titulares” (Noticia 13).

[depoimento de Ronaldo Nazario, membro do Conselho de Administracdo do
Comité Organizador Local] “Felipdo € um cara inteligente, que sabe unir o
grupo, soube tornar o grupo uma grande familia, conhecida como familia
Scolari” (Noticia 15).

Como tantas outras vezes no esporte, a unido chegou ap6s um momento
de forte decepc¢do, como foi o caso da Ultima Copa América, quando o
Equador foi eliminado na primeira fase (Noticia 36).

O futebol, representado nas noticias do site da Copa do Mundo 2014, também
desperta sentimento de nostalgia. Ele implica uma memdéria afetiva para os sujeitos
envolvidos, mesmo que por vezes 0os momentos rememorados nao tenham sido
compartilhados com outros individuos. Foi percebido, por exemplo, o estimulo para
gue fosse relatada uma experiéncia pessoal relativa a Copa do Mundo, que tivesse
sido marcante para alguém. Parte-se, entdo, do pressuposto de que o futebol
propicia a vivéncia de momentos emocionantes, que ficam registrados na memoaria
afetiva das pessoas.

A pratica do futebol, bem como sua popularizagéo, ja ocorre ha um tempo
consideravel, propiciando esses episodios notaveis que frequentemente sao
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rememorados. Seja para jogador, técnico, torcedor ou arbitro, ao esporte podem ser
conferidas lembrancas que remetem a um sentimento de saudade, como evidenciam

os trechos abaixo.

‘O brasileiro [Arnaldo César Coelho, ex-arbitro], que também esteve no
Mundial de 1978, na Argentina, chegou ao encontro acompanhado de uma
convidada especial: a bola da final da Copa do Mundo da FIFA 1982, que
guarda até hoje, autografada pelos jogadores italianos e alemdes que
disputaram a partida (Noticia 34).

[depoimento de Tite, técnico do Corinthians sobre a comemoracao do titulo
mundial] “Teve um momento especial. O momento quando eu olhei para a
torcida e ela, de alguma forma, tava me homenageando também. A emocao
ai é extraordinaria. Era um sentimento que estava aflorado, que emociona
em falar. A vibracdo do torcedor, estando perto dele, eu consegui captar
toda energia e grandeza daquele momento. Aquele foi um momento
marcante” (Noticia 18).

Conte-nos uma histéria, um instante ou uma partida de Copa do Mundo que
marcou sua vida e nunca saira da memoéria. Uma decisdo antiga, ouvida
no radio, uma goleada como a do Brasil na final da Copa de 1970, um gol na
prorrogacdo, uma nervosa decisdo por pénaltis (Noticia 12).

[depoimento de Luiz Felipe Scolari, técnico da Selecdo Brasileira] “Até hoje
lembro de ouvir a Copa pelas radios do Rio Grande do Sul: a narracdo do
jogo que a gente ouvia la de longe...” (Noticia 11).

[depoimento de Bebeto, membro do Conselho de Administracdo do Comité
Organizador Local] “Foi uma emocédo danada, ontem quando eu cheguei
aqui, passamos de avido por cima do estadio, ja foi uma emocdo muito
grande. E agora, entdo, que estou aqui, que eu entrei aqui. Pensei: meu
Deus, essa é minha vida, aqui é onde eu comecei a jogar futebol. E uma
alegria muito grande” (Noticia 15).

Dessa forma, pode-se perceber que ao futebol sé&o atrelados diversos
sentimentos. O esporte possui um envolvimento emocional bastante significativo e
lida também com aspectos irracionais do individuo. Por ser tdo associado a motivo
de orgulho e paixao, constata-se que se trata de uma pratica que ultrapassa o limite
da atividade de lazer e contém um significado de bastante valor para os individuos
envolvidos com ele, fazendo com que seja despertado o sentimento de unido, e

permitindo que a modalidade seja celebrada também através de lembrancas.
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4.2.4 Futebol como Negécio

O futebol também pode ser associado a geracdo de negocios. Nessa
categoria, estdo agrupados os sentidos que remetem ao comércio, ao turismo como
oportunidade econémica e as relacdes corporativas entre organizacdes. A partir do
esporte sdo desenvolvidos acordos e parcerias, bem como acdes que trazem
contrapartida mercadoldgica, geralmente de natureza financeira. Embora essa
representacdo tenha se intensificado nos udltimos tempos, a mercantilizagdo do
futebol ndo € um processo téo recente, tendo se iniciando ainda na década de 1960
(GIULIANOTTI, 2002), conforme j& abordado.

Sob a otica de que a Copa do Mundo € um evento, considera-se que sua
viabilizacdo se da através da presenca de apoiadores e patrocinadores, que
investem na modalidade, buscando os torcedores, que consomem 0 esporte. Outro
publico atingido pelo evento sdo os prestadores de servi¢co, que o utilizam como
oportunidade de mercado e geracao de receita.

Com relagéo ao viés de consumo do futebol, tem-se na venda de ingresso
uma indicacdo dessa perspectiva do esporte enquanto negécio. Nesse contexto, a
operacédo comercial favorece financeiramente o ofertante, nesse caso, a FIFA. Na
posicao de comerciante, a organizagao negocia seu produto, que desperta interesse
e € demandado pelo consumidor, papel exercido pelo torcedor.

Essa questdo da comercializacdo aparece frequentemente no material
analisado, reforcando o sentido mercadolégico do esporte. Ao se estabelecer um
preco para o consumo do futebol, tratando-o como mercadoria, evidencia-se o0 seu
carater mercantil. Nesse sentido, os indices destacados abaixo apontam também

para a ideia de transacao.

Nas primeiras 24 horas de vendas de bilhetes para a Copa do Mundo da
FIFA 2014, mais de 400 mil torcedores solicitaram pelo FIFA.com uma
guantidade de ingressos superior a 2,3 milhées (Noticia 2).

[depoimento de Thierry Well, diretor de Marketing da FIFA] “Em primeiro
lugar, gostaria de agradecer ao publico brasileiro pelo interesse enorme,
solicitando ingressos” (Noticia 14).

Chega a hora, entdo, de os ingressos para o maior evento de futebol do
planeta serem colocados a venda, e a data para isso esta agora confirmada.
A partir de 20 de agosto de 2013, aqui mesmo no FIFA.com. A partir de 1°
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de julho de 2013, disponibilizaremos os precos e detalhes sobre os
ingressos (Noticia 32).

Considerando-se o contexto da Copa do Mundo, o futebol se torna um
importante fator no desenvolvimento do turismo enquanto negécio para algumas
regides. Nesse sentido, destacam-se as areas que deverdo sediar jogos do evento.
O potencial turistico dessas localidades é salientado, visando obter o interesse do
publico para conhecer e visitar esses lugares.

O poder publico também mostra sua intencdo de aproveitar essa
oportunidade conquistada através do esporte para desenvolver os turismos locais.
Esse incentivo € bastante percebido nos conteudos divulgados no canal utilizado
como objeto empirico de pesquisa. A partir da fala de personalidades ligadas ao
universo futebolistico, representantes de governo e de profissionais vinculados a
FIFA, os trechos abaixo indicam sentidos que implicam essa compreensdo de

futebol enquanto oportunidade de negdcio a partir do turismo.

[depoimento de Luiz Felipe Scolari, técnico da Sele¢édo Brasileira, sobre
conselhos para quem for a Porto Alegre na Copa do Mundo] “[...] quem tiver
a oportunidade de conhecer a Serra Galcha tem que fazer isso. E uma
mini-Europa. E isso estd em tudo: nos costumes, nas proprias cidades, na
populacdo — que, no geral, é de oriundos da Europa” (Noticia 11).

Cuiaba ir4 agradar na sua fungéo de cidade-sede e com razdo. Mas quando
as partidas forem disputadas em outro local, a cidade pode ser uma
base para explorar a beleza natural que essa parte do Brasil tem a
oferecer (Noticia 42).

[depoimento de Arthur Virgilio Neto, prefeito de Manaus] “Vamos aproveitar
essa imensa vitrine que se abrira sobre as cidades que sediam a Copa de
2014 para consolidar Manaus como um polo turistico, tanto no mercado
internacional quanto no mercado interno, aproveitando nossa
biodiversidade, as belezas naturais, a culinaria, a cultura, o nosso talento
natural para os esportes radicais e as lutas marciais” (Noticia 22).

[depoimento de Thierry Well, Diretor de Marketing da FIFA ] “[...] O Brasil
pode esperar um enorme fluxo de visitantes estrangeiros, e certamente
existe um potencial para que isso tenha efeitos positivos sobre as
empresas brasileiras, especialmente as que tém um vinculo direto com o
evento” (Noticia 33).

[depoimento de Mauricio Guimaraes, Secretario de Estado da Copa do
Mundo FIFA 2014] “[...] n6s temos um projeto que visa transformar Cuiaba e
0 estado do Mato Grosso a partir do evento Copa do Mundo. Nés queremos
ser um referencial para o resto do mundo. Queremos que o mundo
conheca nosso Estado. Deixar as pessoas saberem que o Pantanal
existe, com uma enorme variedade de fauna e flora. Essas sdo as
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expectativas que nés temos no momento e é para isso que trabalhamos”
(Noticia 42).

No que tange as relacbes comerciais, especificamente as de parcerias entre
empresas, 0 patrocinio e a prestacdo de servi¢cos sao dois cenarios identificados na
analise das noticias. Através desses acordos, o esporte se torna uma ferramenta de
geracao de receita e de visibilidade corporativa.

Evidenciando parcerias firmadas a partir da Copa do Mundo, os indices
ressaltados sugerem esse reconhecimento do futebol enquanto um negécio.
Mencionando parceiros oficiais, prestadores de servico e patrocinio, verifica-se a
existéncia de relacGes corporativas, com interesses comerciais a partir do esporte. O
fato de estar inserida no campo futebolistico, da a organizacdo um diferencial
competitivo. Como demonstram os trechos a seguir, percebeu-se forte presenca de

indicadores que remetem a retornos financeiros e expectativas comerciais.

[depoimento de Thierry Well, Diretor de Marketing da FIFA] “E
extremamente importante proteger os direitos dos parceiros oficiais
autorizados a se associarem com a Copa do Mundo da FIFA, pois a FIFA
depende da Copa do Mundo da FIFA e das receitas geradas com base
nela para financiar ndo apenas as futuras edi¢cdes do evento, mas também
todo o seu trabalho de desenvolvimento do futebol, campanhas de
responsabilidade social e torneios das divisdes de base por todo o mundo.
Se néo protegermos os direitos dos parceiros oficiais, e se a exclusividade
ndo for respeitada, corremos o risco de o torneio ndo conseguir atrair
patrocinio necessario” (Noticia 33).

A FIFA e o Comité Organizador Local (COL) da Copa do Mundo da FIFA
2014 tém a satisfacdo de anunciar que a ARAMAK, lider mundial em
servigos profissionais, e a Convivas Brasil [...] foram selecionadas como as
concessionérias de comidas e bebidas para a Copa das Confederacdes
da FIFA 2013 e para a Copa do Mundo FIFA 2014. O acordo segue um
processo de licitacdo que envolveu um total de 17 prestadores de servi¢os
alimenticios, a maioria deles do Brasil (Noticia 27).

[depoimento de Thierry Well, Diretor de Marketing da FIFA] “Varios ramos
da industria e do comércio brasileiros, de bares e restaurantes a bazares
e agéncias de viagens e turismo, podem esperar um aumento significativo
do numero de consumidores, aproveitando assim um maior retorno
financeiro gragas ao envolvimento com a Copa do Mundo da FIFA” (Noticia
33).

[depoimento de Thierry Well, Diretor de Marketing da FIFA] “A vasta
experiéncia da Intersport em licenciamento de eventos serd um grande
apoio para garantirmos que os torcedores entrem no clima da Copa do
Mundo por meio da excelente linha de mercadorias que estardo
disponiveis nas suas lojas” (Noticia 33).
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[depoimento Franz Julen, CEO do Grupo Intersport] “A nossa participacéo
na Copa do Mundo FIFA 2014 é outro marco que nos ajudara a fortalecer a
posi¢éo da Intersport como a maior varejista de futebol do mundo, e a nos
diferenciarmos ainda mais dos nossos concorrentes” (Noticia 35).

Dessa forma, o futebol assume a condicdo de negdcio, incorporando um
carater comercial. Sob alguns pontos de vista, como o de Helal (1997), a
comercializacdo do futebol diminui o fator ludico da modalidade, conforme ja
indicado anteriormente. Nesse caso, o futebol, enquanto negécio, passa a carregar
responsabilidades de resultados e necessidade de eficiéncia, sendo parte de
interesses corporativos, que podem reduzir seu carater de lazer e diversdo. Contudo,
também deve-se considerar o fato de que € justamente essa perspectiva ladica que
atrai interesses comerciais para a modalidade.

Com o intuito de gerar receitas e promover parcerias mercadoldgicas, as
organizagcbes se utilizam do esporte como instrumento para alcangar objetivos
proprios, de natureza institucional ou mercadoldgica. O futebol, portanto, acaba se

tornado importante elemento nesse contexto.

4.2.5 Futebol como Espetéaculo

Nessa categoria, foram agrupados os sentidos que remetem a representacao
do futebol como espetaculo, tais como as ideias de “produto midiatico”, “produto
global” e “desempenho”. Em sua esséncia, conforme ja pontuado, o futebol é
espetaculo (FRANCO JUNIOR, 1997). Na mesma linha, Galeano (2008) sustenta
gue o futebol mediado se converteu em espetaculo para massas, como ja
ressaltado.

A modalidade possui uma probabilidade consideravel de ocorréncia de
resultados inesperados, tendo essa imprevisibilidade potencial, conforme j&
abordado, como um diferencial com relacdo a outros esportes (GUERRA, 2011).
Desse modo, pode-se considerar isso como um elemento significativo no interesse
por parte dos meios de comunicacao.

Nesse contexto, encara-se o futebol como um bem cultural, produzido pela
midia de massa para uma audiéncia indistinta, considerando a acepcao ja
apresentada de Gastaldo (2004). Retomando a concepcdo da midia enguanto
produtora de sentido (STASIAK; BARRICHELLO, 2007), e considerando-se que 0
esporte se faz presente nas pautas midiaticas, depreende-se das noticias analisadas
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gue algumas de suas significagbes sao apresentadas a partir dessa produgcao. A
atencdo dos meios de comunicacdo para com o esporte foi um fator identificado
durante a pesquisa, como se pode observar nos trechos a seguir, que expressam o

futebol como um produto midiatico.

Durante a visita da FIFA, do COL (Comité Organizador Local) e do Governo
federal a Arena Sao Paulo e a seus arredores, na regido de Itaquera, nesta
segunda-feira, os integrantes da comitiva e as autoridades de S&o Paulo
conversaram com representantes dos meios de comunicacao sobre
suas impressdes a respeito da evolucéo das obras no palco da abertura do
Mundial, no dia 12 de junho de 2014 (Noticia 4).

“‘Nesta quinta-feira (22/8), ap6s a reunido da diretoria do Comité
Organizador da Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014 no Maracana
participaram de uma entrevista coletiva o secretario-geral da FIFA, Jérome
Valcke; o presidente do COL, José Maria Marin; o ministro do Esporte, Aldo
Rebelo; o diretor de marketing da FIFA, Thierry Weil; Ronaldo, membro do
Conselho de Administragdo do COL; e Marco Polo Del Nero, membro do
Comité executivo da FIFA (Noticia 7).

O retorno de Scolari & Sele¢do, foi manchete de capa em todos os jornais
nesse pais obcecado pelo futebol, onde a pressao existe verdadeiramente
para chegar ao 6° titulo mundial (Noticia 15).

“[...] compreensivelmente, a delegacdo estava interessada em
compartilhar as boas noticias com a midia, que com certeza estara
presente na abertura de cada um dos 12 estadios” (Noticia 24).

“O sorteio [dos grupos da Copa das Confederac¢des] foi transmitido ao vivo
para o mundo todo, e havia 600 representantes da midia cobrindo os
procedimentos em Sao Paulo” (Noticia 24)..

O secretario-geral da FIFA, Jérbme Valcke, reuniu-se com a imprensa
nesta quarta-feira, no Rio de Janeiro, para compartilhar suas impressbes
sobre diversos assuntos (Noticia 14).

Além desse viés midiatico do esporte, identificou-se, através da analise das
noticias, seu carater global, uma das caracteristicas da chamada fase pds-moderna
do futebol (GIULIANOTTI, 2002), como ja pontuado. Com uma linguagem universal,
a modalidade caracteriza-se por ser um dos esportes mais praticados no mundo e
esta inserido na légica da sociedade da informacédo (CASTELLS, 2006), sendo um
produto consumido através da tecnomediacdo pelos meios de comunicagdo
(SODRE, 2006). Isso da a modalidade uma dimensdo mundial, tornando-o um

produto internacional.
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A nocédo de que o futebol € um espetaculo de nivel global pode ser verificada

a partir de indices que evidenciam o interesse por parte de publicos de diversos

paises. Tanto a demanda por ingressos, quanto o consumo de evento futebolistico,

foram identificados, ressaltando a dimensdo que a modalidade possui. Essa

dimenséo, inclusive, exige que a preparacdo para sediar a Copa do Mundo, por

exemplo, inclua a participacédo de voluntérios de diferentes nacionalidades, a fim de

atender os publicos oriundos de diversas nacdes, todos interessados em assistir ao

espetaculo. Como mostram os trechos a seguir, o mundo todo volta suas atencdes

para o futebol.

Brasileiros continuam disparado no topo da lista de interessados [por
ingressos da Copa do Mundo], seguidos de argentinos, americanos,
chilenos e colombianos (Noticia 2).

[depoimento de Ronaldo Nazario, membro do conselho de administracéo do
Comité Organizador Local] “Agora, precisamos de voluntarios com um perfil
um pouco diferente, de outras nacionalidades e que falem outros
idiomas, como inglés e espanhol” (Noticia 7).

[depoimento de José Maria Marin, presidente do Comité Organizador Local ]
“Este € mais um momento marcante para nés na preparacao para a Copa
do Mundo FIFA 2014. E uma lembranca de que esse grande evento esta
cada vez mais proximo. Daqui a 12 meses teremos selecdes de 32 paises e
torcedores do mundo inteiro no Brasil, numa celebracdo do futebol”
(Noticia 20).

[depoimento de Antonio Anastasia, governador de Minas Gerais] “O
Governo de Minas Gerais se empenhou na preparacdo da nossa casa para
receber estas duas competicdbes em que milhdes de pessoas de todo o
mundo voltardo suas aten¢des para o Brasil” (Noticia 22).

[depoimento de Marinho Chagas, ex-jogador] “E uma emogdo muito grande
jogar uma Copa do Mundo. E tanta emoc&o que parece que os olhos do
mundo estdo virados para vocé. E, claro, ha uma excitacdo enorme para
ver quem serd o novo campedo do mundo. E toda midia esta Ia, cobrindo o
evento também” (Noticia 43).

[depoimento de Antonio Carlos Magalhdes Neto, prefeito de Salvador]
“Tenho absoluta consciéncia da grandiosidade do evento, que tem
dimensdo mundial, e estou convicto que a competicdo trara iniUmeros
beneficios para o nosso povo e para nossa cidade” (Noticia 22).

Como espetaculo, o futebol atrai um grande publico, gera expectativas, retine

uma plateia que se envolve intensamente. Partindo da ideia de que um espetéculo

deve ndo s6 atrair a atengcdo, mas principalmente impressionar a audiéncia para
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configurar-se como tal, foram identificados sentidos que adjetivam de forma efusiva
aspectos relacionados ao esporte. Nessa tensao, abre-se 0 espaco para hipérboles
e intensificacbes, que emprestam ao futebol esse carater espetacular, de
intensidade.

Ao desvincular a natureza amistosa de qualquer jogo internacional, por
exemplo, comete-se um exagero, dando uma relevancia até mesmo desmedida para
uma disputa que nem sempre tera alguma importancia competitiva em termos de
resultado. Essa desproporcionalidade pode ser encarada em razdo dessa
perspectiva espetaculosa atribuida ao futebol sob qualquer circunstancia. Conforme
visto, a espetacularizacdo do esporte através da midia abre espaco para a
hiperbolizacéo do futebol (FERRAZ, 2012).

Outro indicio do futebol enquanto espetaculo a partir de hipérboles refere-se
ao atributo de “oportunidade Unica na histéria” dada, por exemplo, & ocasidao do
encontro entre uma selecdo de pouca expressdo no cenario futebolistico (Haiti) e
uma selecdo de grande destaque (Espanha). No sentido de impressionar, também
sédo acionados outros sinais, que remetem a ampliacdo de determinados cenarios,
como pode ser observado nos trechos a seguir.

Uma multiddo de aproximadamente 175 mil pessoas estiveram presentes
no Maracand para testemunhar a coroacdo Brasileira. Para Ademir, Fiaza,

Augusto e Zizinho, as indiscutiveis estrelas da Selegdo, suas vidas nunca
mais seriam as mesmas (Noticia 18).

O barulho dentro do estadio em Yokohama sugeria que o nimero [de
torcedores corintianos] era muito maior, particularmente quando Paolo
Guerrero marcou o Unico gol do jogo contra o Chelsea, acionando uma
celebracdo selvagem semelhante entre os torcedores e os jogadores.
.(Noticia 18).

[depoimento de Vicente Del Bosque, técnico da Espanha] “Nés damos a
importancia que isso merece. E também sabemos por experiéncia que
gualquer partida internacional, seja amistosa ou jogo oficial, carrega muita
responsabilidades. Ndo hé jogos amistosos. Ha jogos internacionais e
€ assim que vemos” (Noticia 23).

[depoimento de Rosalba Cirarlini, governadora do Rio Grande do Norte,
sobre sediar a Copa do Mundo] “Tenho certeza que iremos promover um
dos espetaculos mais bonitos que o mundo ja viu” (Noticia 22).

Aquele gol de Steven Chang, que joga em um clube belga da terceira
divisdo, garantiu ao Haiti o0 que seria uma oportunidade Unica na histéria.
E 0 que se desenha na sequéncia, em dezembro, o pais polinésio, que esta
listado como o nimero 148 no ranking da FIFA, ira jogar contra o Campedao
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Europeu e Mundial, Espanha, em um dos encontros mais icénicos (Noticia
15).

A idolatria € uma condicdo gerada a partir da visibilidade e do envolvimento
com o futebol. O alcance desse estado s6 é possivel em razdo do carater
espetacular que é vinculado a modalidade. Através de narrativas que buscam
justamente manifestar esses sentidos de contemplacdo, o esporte é encenado por
esses personagens que despertam admiracdo. A representatividade de um idolo é
colocada através de termos que remetem ao conceito de “icone”, “mito” e “herdi”.
Nesse contexto, os indices ilustrados a seguir também carregam certa dose
hiperbadlica:

Bolt declarou que gostaria de seguir os passos de grandes idolos de outros

esportes. “Gostaria de me transformar em mito, como Pelé, Maradona,
Muhammad Ali ou Michael Johnson” explicou (Noticia 6).

[depoimento de Leonardo da Silva, empresario] “nossos idolos nédo séo
almirantes, generais. Nossos idolos sédo jogadores de futebol, nossos
guerreiros sao jogadores de futebol” (Noticia 19).

Na segunda rodada, o heréi da vez foi Shinji Okazaki [jogador japonés], que
marcou na etapa final para assegurar um ponto valioso na visita ao
Uzbequistéo (Noticia 25).

Como nao poderia deixar de ser, enquanto competicdo, ao futebol também é
remetida a ideia de desempenho. Enquanto espetaculo, o esporte compreende a
nocdo de performance, que pode ser indicada através de estatisticas e nameros.
Nesse sentido, foram identificados alguns elementos que apresentam fatores de
desempenho, evidenciando o carater de disputa. A atuacdo futebolistica aqui €
assumida como parte integrante do espetaculo, atribuindo-se metaforicamente
papéis nas encenacdes do jogo.

Nesse sentido, pode-se perceber significados de desempenho positivo (ao
referir que uma selecdo estda na moda em razao de seus resultados) e negativo
(quando aponta que a selecdo € lanterna da competicdo, ou seja, esta em ultimo
lugar). Também em razdo da caracteristica espetacular, incidem-se cobrancas a
respeito do desempenho de clubes e sele¢cbes. Sob esse viés de espetacularizacéo,
a exigéncia com a atuacdo de jogadores, times e sele¢cdes também é intensa por
parte da audiéncia. Esse carater de espetaculo, portanto, implica aspectos
relacionados com a performance, como pode ser percebido através dos indices

abaixo.



73

Bolt adoraria ver a Jamaica no Brasil 2014, mas o pais atualmente ocupa a
lanterna do hexagonal final das eliminatdrias na América do Norte, Central e
Caribe (Noticia 6).

Pelé deverd permanecer em territério norte-americano durante 0s proximos
dias, em que acompanhara o retorno do New York Cosmos, equipe que
defendeu entre 1975 e 1977. Apés 13 anos de histéria, cinco titulos
nacionais e uma legiao de craques, o clube fechou as portas (Noticia 10).

[depoimento de Vicente Del Bosque, técnico da Espanha] “o sucesso
valoriza o time e os jogadores. Os fas espanhdis estao aficcionados por nés
agora, mas é claro que se falharmos, isso ira mudar. Porque assim é o
esporte” (Noticia 15).

Com apenas uma vitéria até agora, o desempenho da selecdo é
decepcionante. A Republica Centro-Africana bateu o Egito nas
eliminatorias para a Copa Africana de Nagbes 2013 e s6 ficou de fora do
torneio por conta de um gol de Burkina Faso aos 51 minutos do segundo
tempo da partida decisiva entre as duas sele¢6es (Noticia 31).

O Equador é hoje a sele¢cdo que esta na moda na América do Sul. Além de
ocupar a segunda colocacdo nas eliminatorias para a Copa do Mundo
FIFA Brasil 2014, os equatorianos também podem comemorar o décimo
lugar no ranking Mundial FIFA/Coca-Cola, posicdo nunca antes alcancada
pelo pais (Noticia 36).

Com isso, forma-se a representacdo do futebol enquanto espetaculo. E
através da midia, de seu carater global e da percepcédo acerca de atuacdes e
desempenho que o esporte ganha contornos espetaculares. Em razéo de seu forte
apelo perante os meios de comunicacdo, fica o futebol sob a condicdo de uma

pratica que impressiona por carregar sentidos que a deixam intensa e envolvente.

4.2.6 Futebol além do esporte

As diferentes representagdes do futebol, sob o contexto da Copa do Mundo,
apresentadas neste trabalho, evidenciam que a modalidade consiste em um
fendbmeno que nado se limita ao campo esportivo. Fica claro que as diferentes
perspectivas relacionadas ao futebol se articulam com diversos setores sociais e
atendem a interesses distintos.

Enquanto uma manifestacao que possui grande apelo popular, o futebol pode
ser vinculado diretamente a transformacfes na vida da populagcdo, como

demonstrado através da representacdo de agente de transformacdo e
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desenvolvimento. Da mesma forma, seu apelo popular também atua no sentido de
despertar diversos sentimentos, como amor e paixao, ligando de forma afetiva nédo
S0 torcedores, como os demais individuos envolvidos com a modalidade.

Essas caracteristicas fazem do futebol um produto frequentemente explorado
pelos meios de comunicacdo, que o0 colocam na légica da producdo midiética.
Estando na pauta dos meios de comunicacdo e no cotidiano da populacao, surge,
entdo, a iminente possibilidade de utilizd-lo como negdcio, aproveitando-se da
visibilidade e do carater emocional que envolvem o mundo futebolistico. Na condi¢ao
de produto, o futebol se constitui como um elemento ligado as rela¢des corporativas,
sendo encarado até mesmo como vantagem competitiva.

Em razdo de representar um simbolo nacional, com grande
representatividade cultural, enxerga-se no futebol uma expressao da “brasilidade”.
No contexto da Copa do Mundo, tem-se o esporte também como elemento de
exploracdo dos aspectos regionais. Nesse prisma, essa modalidade esportiva
produz sentidos relacionados tanto ao viés comercial quanto a perspectiva que a
associa a elementos culturais locais, acionando indices relativos a area do turismo.

Evidencia-se, também, sua participacdo na construcao de identidade a partir
da alteridade, do confronto, da diferenca. Ao mesmo tempo, é também em razdo
dessa disputa que se da um dos aspectos que o fazem espetaculo, atribuindo a ele
sentidos de performance e desempenho. A representatividade dessa modalidade
junto ao publico massivo também é demonstrada através de indices que a apontam
como um mobilizador nacional e como um motivo de esperanca popular.

Em um ambito individual, a partir do futebol podem ser geradas expectativas
profissionais, como sucesso e conquista. A0 mesmo tempo, essa realizacao
alcancada pode ser refletida nos sentimentos de orgulho e idolatria, que aparecem
como sentidos associados a modalidade. Entende-se, portanto, a atuacdo do
esporte em dois momentos distintos e complementares, representando tanto uma
esperancga, como um sinénimo de conquista.

Como um fenbmeno que permeia areas privadas, publicas, sociais e
midiaticas, o futebol se constitui ao mesmo tempo como elemento cultural e um
produto de consumo global. Sua linguagem universal permite que sua pratica e sua
comercializagdo sejam possiveis em diferentes nagdes, e que elas se identifiquem

de diferentes maneiras com a modalidade.
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As representacOes identificadas apontam perspectivas extremamente
positivas do futebol, em razdo do contexto sob o qual ele foi analisado. A Copa do
Mundo é o maior expoente da modalidade, estabelecendo-se como uma grande
celebracdo. A FIFA, enquanto representante mundial do esporte, o apresenta a partir
de aspectos que o tornam objeto encantador, tanto para as organizacbes, como
forma de atrair investimentos, como para o publico, estimulando o consumo do
esporte.

Nesse caso, sao negligenciados aspectos negativos que envolvem néo s o
futebol de forma geral, como também a realizacdo da Copa do Mundo,
especificamente. Em um sentido amplo, por exemplo, podemos destacar conflitos
entre torcedores rivais, por vezes levando até a morte, e demonstracbes de
discriminagéo racial e étnica no ambiente futebolistico. Sobre a Copa do Mundo,
particularmente, podemos salientar as diversas manifestacfes contrarias ao Brasil
como sede do evento, em razao dos elevados investimentos publicos realizados pelo
governo brasileiro para realizacdo da competicao.

Nessa intencdo que ressalta o carater espetacular e mercadoldgico do
evento, e consequentemente do futebol, a representatividade do esporte fica
evidente. E sob o contexto da Copa do Mundo que: ficam mais intensas as disputas
entre nacbes e as tensdes identitérias; fica evidenciado o legado tanto para as
cidades, em termos de infraestrutura, como para a sociedade, em sentido
civilizatério; sdo fortemente manifestadas as emocdes dos envolvidos; e €

demonstrada a magnitude do fenémeno cultural que € o futebol.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso permitiu a reflexdo sobre o
futebol e sua relacdo com a sociedade e a comunicagédo. Buscando identificar as
diferentes representacbes do esporte no contexto da Copa do Mundo 2014, foi
realizada uma analise de conteudo das noticias divulgadas no site oficial do evento.
Dessa forma, foram encontradas cinco representacfes para a modalidade.

A primeira delas expressa o futebol como um agente de transformagéo e
desenvolvimento. Nessa categoria foram incluidos sentidos que remeteram a ideia
do esporte enquanto promotor de mudancas tanto em ambito coletivo, com
referéncias a legados de infraestrutura e de natureza civica, como em um plano
individual, através da ideia de carreira e conquista profissional.

A segunda representacdo identificada refere-se ao futebol como elemento
identitario. O futebol possui um carater cultural que o eleva a condicdo de
manifestacdo. Seu vinculo com o Brasil faz dele reconhecidamente um item
tipicamente brasileiro, embora outras nagdes também demonstrem intenso
envolvimento com a modalidade.

Outra representacao vinculada ao futebol trata do esporte enquanto emocéao.
Nela estdo expressos sentidos que indicam diversos sentimentos, como paixao,
amor, unido, nostalgia e orgulho. Aqui, evidenciou-se o carater sensivel que a
modalidade possui e desperta.

A penultima representacdo do futebol identificada encara o esporte como uma
oportunidade de negécio. Os indices apontam para a utilizacdo da modalidade para
comercializacdo, estabelecimento de acordo e parcerias comerciais e relacdes
corporativas. O carater mercadoldgico do futebol ficou constatado nessa categoria.

Por fim, o futebol enquanto espetaculo foi a quinta representacdo identificada
na andlise das noticias. Sua construgcdo como espetaculo presume ndo so atrair o
publico, como impressiona-lo. Nesse contexto, os sentidos que apontam o futebol
como produto midiatico, de interesse global, promotor da condicdo de idolos e
performance, foram interpretados como integrantes da expressao do esporte como
espetaculo.

Para contextualizar o futebol enquanto um produto social, que influencia e é
influenciado pelas circunstancias da sociedade, faz-se pertinente abordar a historia e

o desenvolvimento da modalidade. Com controverso inicio, o esporte surgiu de uma
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pratica primitiva, tendo como caracteristica principal ser um jogo violento, sem
existéncia de regras. Através da Gra-Bretanha, deu-se forma a disputa civilizada,
gerada a partir da elite inglesa. Foi inclusive da Inglaterra que Charles Miller trouxe
0s materiais de jogo para o Brasil, sendo o responsavel pelo primeiro contato
brasileiro com o esporte.

No Brasil, o inicio do futebol remetia a uma pratica esportiva de privilégio da
elite. Essa nocdo era um reflexo do significado futebolistico na Europa e
representava uma pretensa superioridade burguesa. Mais tarde, devido a sua
crescente popularizacdo, o futebol permitiu que os negros, as camadas operérias e
menos favorecidas ndo sO o praticassem entre si, como ja vinham fazendo, mas
também participassem da atividade junto a homens ricos e brancos. Aqui, registra-se
o futebol como um promotor da incluséo social e racial.

Essa representacao histérica, que atribui o papel de integrador ao futebol no
ambito social, foi constatada na analise das noticias. Se, em seu inicio, o esporte foi
designado como um dos primeiros espacos de integracdo entre brancos e negros e
foi encarado como possibilidade de ascenséo para classes operarias, hoje também
podemos pensa-lo de maneira semelhante. Atualmente, ele proporciona
transformacdes coletivas na sociedade, podendo gerar agdes contra a discriminagéo
de qualquer natureza. Além disso, em um plano individual, o esporte também é visto
como uma oportunidade de progresso profissional e realizacdo de sonhos.

A partir de sua popularizagao, o futebol se tornou um elemento construtor da
identidade nacional brasileira. Com forte apelo em todas as camadas sociais, seu
conceito enquanto manifestacéo cultural foi sendo elaborado. Como uma forma de
identidade compartilhada em niveis locais, municipais e nacionais, o futebol se
consagra como um produto intrinsecamente ligado a cultura brasileira.

A representacdo do futebol como elemento identitério verificada na analise
aponta para esse aspecto. A partir dos indices destacados, evidencia-se a intima
ligacdo estabelecida entre o Brasil e o esporte. O pais é referido como a casa do
futebol, como o templo dessa modalidade. Essa nog¢ao de “pais do futebol” ndo é
recente e, no entanto, permanece sendo explorada, como pdde ser percebido.

Com base nesse carater social e cultural, os meios de comunicagéo passam a
interagir de forma cada vez mais intensa com o futebol. Como foi apresentado, o
desenvolvimento da midia e do futebol ocorreu de forma interdependente. Ambos

tiraram proveito dessa relacdo para se consolidar mutuamente enquanto fenébmenos.
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O forte vinculo entre os meios de comunicacdo e a modalidade foi constatado
na andlise, a partir da ideia que compreende o futebol como espetaculo.
Considerando-se, portanto, o futebol como um produto midiatico, foram abordadas
guestdes que o expressam como tal. As coberturas jornalisticas proporcionaram
uma visibilidade ao esporte, impulsionando sua consolidagcdo como manifestacao
popular e “paixao nacional”’. Nessa logica, tem-se a modalidade como um produto
cultural, inserido na perspectiva da producdo dos meios de comunicacao de massa.

Nesse sentido, a Copa do Mundo representa um importante elemento na
midiatizacdo do esporte. Sendo o principal evento futebolistico do planeta, sua
realizacdo mobiliza agentes do mundo todo. Envolvem-se com o espetaculo, por
exemplo, a midia, os torcedores, 0s governos e as empresas que a utilizam como
oportunidade de visibilidade e de geracéo de negdcios.

Alguns aspectos que conferem ao futebol o carater de espeticulo e de
negoécio baseiam-se na visibilidade que o esporte possui. Essa visibilidade se da em
razdo dos meios de comunicacdo, que inserem a modalidade em sua légica,
tornando-o um produto cultural. Dessa forma, torna-se necessario considerar esse
contexto que engloba a midiatizagcdo do esporte, abordando aspectos relacionados
aos processos de comunicagdo nos quais o consumo do esporte se estabelece.

Também é pertinente atentar para o0s processos de comunicacdo
organizacional, tendo em vista que a FIFA, entidade mais representativa da
modalidade e realizadora da Copa do Mundo, constitui-se como uma organizagao
privada. A partir da fala inserida em seu canal institucional (site oficial da
organizacdo), que abriga o portal da Copa do Mundo, foi realizada a analise de
conteudo.

A Copa do Mundo consiste em um evento extremamente representativo para
o futebol. Sua realizac&o ultrapassa o campo esportivo, despertando interesse dos
meios de comunicacdo do mundo inteiro e mobilizando sentimentos de todos o0s
paises envolvidos com ela. Essa relevancia € um dos aspectos que justifica a
escolha do objeto desta pesquisa como importante espaco de representacdo do
futebol.

Desse modo, é importante considerar a nogdo de comunicacdo organizacional
e suas dimensdes: organizacdo comunicada, organizagdo comunicante e

organizacéao falada. Na relacdo com a alteridade, compreendendo essas instancias,
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forma-se a identidade organizacional, um conceito importante para compreender 0s
processos de comunicacao entre organizagcao e seus publicos.

O objeto empirico dessa pesquisa se encontra na dimensao da “organizagao
comunicada”, pois constitui um canal com producdo deliberada de sentidos. Fica em
aberto para pesquisas posteriores, por exemplo, a avaliagdo das representacdes do
futebol, e até mesmo da propria FIFA, a partir de outras dimensdes da comunicacéo
organizacional. Em razdo da representatividade da Copa do Mundo, a FIFA se utiliza
dessa oportunidade para se comunicar. Através do evento, a entidade oferece
diversos sentidos atrelados ndo so ao futebol, como também a prépria organizagéao.

Desse modo, a construcdo de identificacbes entre publico e organizacdo é
feita a partir dos sentidos acionados, que, conforme ja mencionado, compreendem
representacdes extremamente positivas sobre o futebol, tendo em vista o contexto
em que se deu a analise. Consequentemente, a forma como a FIFA pretende que o
publico a perceba estad diretamente vinculada a essas produgdes que atribuem
sentidos favoraveis ao futebol, atuando, ao mesmo tempo, na formacédo da imagem
da propria organizagao.

Os processos de comunicagao, no entanto, ndo devem ser analisados fora do
contexto social em que estéo inseridos. Dessa forma, as constantes transformacgdes
tecnolégicas que implicam em mudangas nos diversos ambitos sociais devem ser
consideradas. No caso desse trabalho, a contextualizacdo se deu a partir do
conceito da sociedade da informacdo e os fatores que interferem na lbgica
comunicacional, considerando a dindmica rede de fluxos informacionais na qual
estamos inseridos. A Internet representa o meio em que se estabelecem as
producdes midiaticas contemporaneas.

Desse modo, 0s processos comunicacionais presentes nessa pesquisa estao
inseridos em um contexto digital, sob a ética da sociedade da informacg&o. Na légica
da producdo midiatica, a FIFA se faz valer das possibilidades de integracdo de
linguagem (utilizando textos, imagens e videos), e da visibilidade de informacéo
proporcionadas pelas novas tecnologias, particularmente, pela Internet.
Compreendendo-se que analisar a comunicacdo exige considerar as condi¢cdes
sociais em que se d& o processo comunicativo, destaca-se que, na era digital, as
estratégias comunicacionais devem ser construidas de acordo com o meio em que

se estabelecem as relacgdes.
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As representacgdes inferidas a partir da analise das noticias publicadas no site
oficial da Copa do Mundo 2014 ndo necessariamente se ddo em razdo do meio em
gue foi feita a divulgacdo. A utilizacdo de outras midias, como a televiséo e o radio,
por exemplo, ndo implicariam obrigatoriamente em diferentes representacoes.

Contudo, a forma como se deu a apresentacdo dos indices poderia ser
diferente, caso o0 processo se concretizasse através de outra midia. O meio, nesse
caso, interfere nas condi¢cfes de producao, distribuicdo e recepcdo da informacéo.
Através da Internet, por exemplo, o fluxo comunicacional ocorre dinamicamente. A
grande circulagéo de informacdes proporciona fluxos multidirecionais, e a FIFA se
vale de um canal institucional para se fazer presente nesses fluxos.

Com a sociedade estabelecida em rede, o acesso global as informacbes é
uma tendéncia e cabe a organizacao se utilizar das ferramentas necessérias para
consolidar sua relagdo com todos os publicos de interesse. Em se tratando de uma
entidade internacional, a FIFA encontra na Internet um ambiente ideal para se
comunicar, tendo em vista seu carater global enquanto meio. Como ja referido, as
estratégias de comunicacdo digital devem, no entanto, estar alinhadas com o
planejamento estratégico de comunicacdo da organizacao.

A andlise de contetdo das noticias foi realizada nos materiais selecionados a
partir dos recortes explicitados nos procedimentos metodoldgicos. Essa selecdo se
deu com intuito de formar um corpus relevante e com pertinéncia para o problema de
pesquisa. ldentificou-se, entdo, nas noticias analisadas, cinco representacées do
futebol, considerando o contexto da Copa do Mundo.

Assim, a partir desse trabalho, fica evidente a significacdo do futebol para
além do campo esportivo. Ficam em aberto ainda discussdes para pesquisas
posteriores em que as representacdes do futebol sejam identificadas a partir de
outros contextos. Faz-se valioso para a area da comunicacao, visto que ela € uma
ciéncia social, avaliar as diferentes perspectivas dessa manifestacdo tdo fortemente

identificada com a cultura e com a midia.
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