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RESUMO

Encarado como um dos principais negécios da industria cultural, pelo potencial de
publico que atrai e pelo volume de recursos que movimenta, o futebol reproduz, quando
se avalia sua cobertura midiatica, a mesma dinamica de preferéncia e hegemonia que
preside as transferéncias internacionais de jogadores. Os atletas tém sempre como meta
as agremiacOes mais importantes, o que significa melhores saléarios. Estes clubes sdo
justamente os que desfrutam de maior cobertura e alcancam maiores patrocinios. O
presente artigo discute aspectos da visibilidade oferecida pela midia e os critérios de
noticiabilidade que determinam os enfoques da imprensa, em suas variadas dimensoes.

PALAVRAS-CHAVE: geopolitica de futebol, pds-colonialismos, visibilidade
midiética.

A visibilidade é uma questéo geopolitica para todos os agentes envolvidos com o
futebol, sendo portanto objeto de disputa sujeita a inlmeras estratégias (explicitas ou
veladas) que afetam diretamente a carreira dos jogadores. Neste sentido, Fagner Carniel
descreve a situacdo de Juliano, boleiro oriundo de Dois Vizinhos, municipio com pouco
mais de 30 mil habitantes do interior do Parand, filho de agricultores familiares e “que
sempre reclamava do salério e de trabalhar muito longe de casa’ (2007, p. 91). Alocado
como jogador reserva do Avai Futebol Clube, de Floriandpolis, o sonho de Juliano era
“jogar no Rio ou em Sdo Paulo”, em clubes considerados “grandes’ e “com estrutura
moderna’. Apesar de almgar viver mais préximo de seus pais e de ter recebido
propostas do Dois Vizinhos Esporte Clube (pertencente a segunda divisdo do
campeonato paranaense), ele seguia as recomendacles de seu agente/empresario, para
guem “nado era uma boa estratégia profissional atuar em um time do ‘interior’ (pequeno)
porque ‘ninguém Vvé vocé jogar'”. Nas palavras de Juliano: “os times do interior ndo
aparecem na televisdo, a ndo ser quando é para falar mal dos salarios ou das condicdes
do clube” (apud Carniel, 2007, p.91). O duovizinhense se esfor¢a por mobilizar a
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visibilidade a favor de sua carreira. O faz, todavia, de uma posi¢cdo subordinada —
fadado como esté a disputar espaco com outros jogadores em clubes “grandes”.

Reveladoras da necessidade de estar “em exposicdo” sdo as recomendactes
formuladas por Rai em sua obra, escrita em parceria com Soninha e Milly Lacombe,
destinada a aspirantes: “Se este livro tivesse de escolher apenas uma dica para dar a
VOCé, ela seria essa: 0 importante € entrar em campo, seja aonde for” (2005, p. 54). Este
conselho é repetidamente enfatizado. Se, por um lado, esta orientagdo esta diretamente
relacionada com o aperfeicoamento da capacitacéo profissional (jogando, treina-se), por
outro, ela € um indicativo da visibilidade como sendo imprescindivel para a carreira de
boleiro. “[O] importante, no inicio, € estar em atividade, disputando campeonatos, tendo
a posshilidade de jogar e de ser visto” (2005, p.49, itdicos adicionados).
Argumentando que h& no Brasil uma extensa rede de “olheiros’, encarregados de
identificar e recrutar jogadores, os autores defendem que “se vocé for realmente bom,
sera fatamente encontrado”. Ser “encontrado” (ou visto) significa ter acesso as
colocagOes privilegiadas, localizadas nos clubes “grandes’. Uma vez estabelecido em
tais agremiagdes, um jogador estara “fatalmente” nas manchetes, preferencialmente em
valéncia positiva.

Sérgio Souto demonstra de que maneira a conformagdo do universo jornalistico,
seguindo critérios de noticiabilidade como o quantitativo de fas/torcedores, acarreta na
eleicdo de um nimero reduzido de agentes e agremiagctes cujos rumos e propositos sdo
acontecimentos midiatizaveis. Em suas palavras. “Uma pesquisa que medisse 0 nimero
de vezes em que jogadores sdo citados no noticiario esportivo da midia em gera
constataria a existéncia de um circulo vicioso. Como a objetividade jornalistica define
critérios que transformam um ndmero restrito de jogadores em ‘mais noticiaveis', a
elevacdo desse circulo a categoria de atores dos acontecimentos de rotina, restringe e,
ndo raro, anula a possibilidade de acesso a outros sujeitos’ (Souto, 2004, p.129). Trata
se de um processo que reafirma e realimenta o status dos “melhores’ atletas atuando nos
“melhores’ clubes, e que esta diretamente relacionada a geografia futebolistica.

A visibilidade diferenciada proporcionada pelas diversas espacialidades do jogo
€ captada com humor por uma charge de Tiago Recchia, de “Los Tres Inimigos’.
Personagens representativas das maiores agremiacdes curitibanas (Coritiba de verde e
branco; Parana Clube de azul, vermelho e branco e Atlético de preto e vermelho), os
trés olham de soslaio para as agremiagdes paulistas: S&o Paulo (branco, preto e

vermelho) e Palmeiras (verde e branco), que atuam em uma tela significativamente
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maior do que a destinada ao futebol paranaense. Trata-se de uma desigualdade
relacionada a disparidade regional brasileira e a existéncia de um “Norte-interno”, cujo
centro € o Sudeste, que sustenta dindmicas de poder e exploragdo com outras areas

geogréficas, inclusive no futebol.

LOS TRES INIMIGOS tiago recchia

los3inimigosidgazetadopovo.com.br

VISIBILIPADE: FUTEBOL PAULISTA ¢

Para um jogador do Avai, a perspectiva de ser transferido para agremiactes do
Rio de Janeiro ou S&o Paulo representa uma promogdo — mididtica e salarial — similar a
transferéncia de um jogador do Rio de Janeiro ou S&0 Paulo para os clubes das
primeiras divisdes italiana ou espanhola, por exemplo. Seguindo a analogia de Recchia,
o futebol europeu préspero teria provavelmente o tamanho de uma tela de cinema no
comparativo midiatico global. Isto é transparente na narrativa construida por John
Carlin sobre “os bastidores do Real Madrid” em Anjos Brancos a beira do inferno
(2006). Jornalista internacional, além de cronista esportivo, Carlin introduz seu livro
com a descricdo de uma viagem feita a0 Quénia em 2003: “Eu fui a Africa escrever
sobre a epidemia de AIDS, mas as pessoas SO queriam saber de David Beckham e Real
Madrid (...), a transferéncia do jogador de futebol mais glamouroso do mundo para o
clube mais glamouroso do mundo” (2006, p.16). Narrando um debate travado por seus
companheiros de jornada em um 6nibus que percorria Nairdbi a caminho da favela do
Majengo, ele defende que “exatamente a mesma conversa’ sobre os Ultimos
acontecimentos no Real Madrid Club de Futbol, da Espanha, estaria sendo travada por
“todo o planeta Terra’: “sentado naguele 6nibus, pensel que a discussdo que eu estava
acompanhando com toda a certeza estava sendo reproduzida ndo apenas em cada

esquina da Espanha, ndo apenas em todas as outras partes do Quénia e da Africa, mas
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por todo o mundo — na Franca, na Alemanha, no Jap&o, na Russia, na China’ (2006,
p.17).

Seu espanto frente ao didlogo dos quenianos sobre o Real Madrid se relaciona,
por um lado, ao esteredtipo da Africa como local de ignorancia. A representacio
caracteristicamente negativa do continente, tomado enquanto espaco homogéneo, é
patente em sua afirmacéo sobre a “imundicie sordida que eu tinha visto naquela manha
em Magjengo” (2006, p.22). Carlin constréi, por outro lado, uma imagem do futebol
mundia na qual todas as atencdes estdo voltadas para o0 “centro” europeu. Obviamente
contestavel, sua perspectiva é sustentada pela crenca “partilhada pela maioria dos
connoisseurs de futebol, eu suponho — de que o campeonato espanhol era o melhor do
mundo” (2006, p.23). E o era por concentrar os melhores jogadores do mundo.

O livro de Carlin se dedica especialmente a temporada 2003/2004, durante a
qual a polémica gestdo de Florentino Pérez a frente do Real Madrid deu continuidade a
politica de despender somas exorbitantes na contratagdo de idolos do futebol. Luis Figo,
Zidane, Ronaldo e, na ocasido comentada em Nairdbi, David Beckham, passaram a
fazer parte do elenco do clube com base em uma estratégia que Carlin descreve como
sendo uma “forma revolucionaria de administrar o futebol” (2006, p.19). Seguindo a
|6gica de contratac8o de “estrelas’ que rege grande parte da producgdo cinematogréfica
em Hollywood (conforme a comparagéo estabelecida no livro), para Florentino Pérez:
“se vocé comprar os melhores jogadores, os melhores de todos, vocé vai ganhar no
final, porque eles se pagam” (apud Carlin, 2006, p.19).

O aumento no faturamento que os galaticos, como eram chamados os jogadores
milioné&rios do Real Madrid, propiciaram ao clube (em conjunto com uma violenta
estratégia de marketing voltada para 0 mercado internacional, notadamente o asiatico),
fez da agremiacdo espanhola o clube mais lucrativo do mundo. “Mais do que a
passageira felicidade da vitdria, o que o Real Madrid aspira fazer é atingir um pouco da
duradoura qualidade da arte, algo que toque as pessoas em todos os lugares, sempre”
(2006, p.20, italicos adicionados). A convergéncia dessa perspectiva globalizadora com
a fama dos jogadores aclamados reforca a imagem do Real Madrid como “o clube mais
glamouroso do mundo”. A narrativa de Carlin é, em larga medida, uma tentativa de
justificar a incapacidade do Real Madrid em conquistar o primeiro lugar em qual quer
um dos campeonatos que disputou durante a temporada 2003/2004 — a despeito do

investimento feito para a congregacéo dos galaticos.
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Na ocasido em que Beckham desembarcou em Madrid para assinar seu contrato,
uma indUstria automotiva que estava em processo de negociagdo para se tornar a
fornecedora oficial de carros ao Real Madrid providenciou trés automdéveis para serem
utilizados pela comitiva do atleta em seus deslocamentos pela cidade durante os dias 1°
e 2 de julho de 2003. Em meio ao frisson midiético que acompanhou a transferéncia de
Beckham, o carro “em que circulou estava o tempo todo na televiséo e nas fotos de
jornais em toda a parte” (Carlin, 2006, p.76). O presidente da empresa, ao comentar
sobre este evento, calcula que “para pagar tal quantidade de publicidade, teriamos
primeiramente que vender a empresal (...) Nem o Papa, nem o presidente dos Estados
Unidos, nem qualquer um em quem eu possa pensar poderia nos dar uma publicidade
como aquela’ (Carlin, 2006, p.77). E este potencial de visibilidade que tem feito dos
clubes de futebol (e dos futebolistas que se tornam personagens midiéticos) uma das
esferas de concentracdo dos interesses de divulgacdo de empresas — distribuidas, claro
esta, em estratos hierarquicos conforme seu poder no mercado.

O “perfil” do Real Madrid, tal como € vendido para seus parceiros de marketing,
incorpora “idéias de elegancia, estilo e classe”. O clube seria *naturalmente
aristocrético” e um definidor da “Espafiolidad” (ainda que talvez fosse mais honesto
dizer “Castellanidad”). Trabalhando com base em entrevistas, Carlin reproduz na obra
uma perspectiva que legitima a pretensdo expansionista do clube a partir da tradicéo
colonialista do pais. Neste sentido, um “jornalista conhecido” de Madri teria afirmado:
“Na&o se esgueca de que, desde que a Espanha comandou os mares no século XV1, desde
o tempo de Felipe Il, o Real é a maior coisa que a Espanha produziu em termos de
alcance internacional. O que 0 Real faz pelos espanhdis € suprir um desgjo nostalgico
de, de alguma forma, recuperar aguelas glorias imperiais’ (apud Carlin, 2006, p.78-9).
Mesmo sendo dificil concordar que todos os torcedores do Real Madrid o sejam por
razdes “psico-historicas’, € relevante que um embaixador da Espanha nas Nagdes
Unidas, Inocencio Arias, “também gosta[sse] muito de estabel ecer relagdes entre Felipe
I, o grande rei imperial do século XVI e os soldados estrangeiros na armada do Real
Madrid” (2006, p.79). Trata-se de uma estratégia de reivindicagdo da historia que visa
legitimar a “superioridade” da agremiacéo espanhola e, por corolario, do futebol
“europeu”. Afirmacbes deste calibre pdem a descoberto a dimensdo geopolitica do
futebol contemporéneo e sua mobilizagdo para reforcar, tanto simbdlica quando

economicamente, as desigual dades financeiro-futebolisticas nacionais.
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A hierarquia da visibilidade no futebol é diretamente proporciona a arrecadacéo
dos clubes que, por sua vez, determina os salérios concedidos aos jogadores. As verbas
televisivas e oriundas de patrocinios estéo, com efeito, relacionadas ao inflacionamento
do salario dos atletas observado nas Ultimas décadas, especificamente na Europa
“central”, com a entrada agressiva das televisdes por assinatura e a escalada dos valores
de parcerias de marketing®. No contexto brasileiro, e talvez latino-americano, as folhas
salariais dos clubes aumentaram de valor, ab menos em parte, na tentativa (frustrada) de
acompanhar 0 mercado europeu, visando manter postos de trabalho minimamente
atraentes para os jogadores que “se destacam”. De forma paradoxal, na atualidade, os
atos salérios pagos aos futebolistas que permanecem no Brasil sdo mantidos com a
arrecadacao proveniente da exportagéo de outros jogadores.

Em sua obra sobre a globalizacdo do esporte, Joseph Maguire aponta que as
fontes de rendimento tradicionais, como as receitas de hilheteria e a patronagem
politica, declinaram seu percentual de participacdo na arrecadacdo total das
organizagOes desportivas. Ele denomina a inter-relacéo entre os meios de comunicagéo
e 0 esporte de ato nivel de “complexo global midiatico-esportivo” e observa que esta é
a origem de uma parcela substancial das novas fontes de recursos. “As organizacoes
esportivas tém que garantir exposicdo suficiente para s mesmas a fim de estarem
visiveis no mercado de patrocinios e promogdes. A cobertura midiética assegura isso”
(Maguire, 1999, p.150, traducéo livre). Reconhecendo as relacbes desiguais de poder
embutidas no complexo global midiético-esportivo, Maguire salienta que grande parte
das organizagdes desportivas “tém pouco ou nenhum controle sobre a natureza e a
forma como ‘seus esportes sdo televisionados, relatados ou noticiados’ (1999, p.150,
traducdo livre). Neste sentido, a dependéncia com relacdo a midia, que tem aumentado
com 0 tempo, representa uma espéecie de subordinacdo aos padrdes de divulgacéo
vigentes no meio do entretenimento.

De acordo com Marcelo Proni (2000), a formagdo de uma rede federativa de
dimensbes mundiais, com torneios e campeonatos transnacionais, precede o contexto de

mercantilizacdo mais acentuada do futebol que se deu através de sua interseccdo com a

% “Em um mercado de trabalho competitivo, em que os clubes disputam os jogadores, cada clube esta
disposto a pagar pelo jogador (em valor de transferéncia + salarios) o equivalente ao valor presente da
receita marginal que agquele jogador gerard ao clube, sob a forma de maior bilheteria, maior exposicéo da
marca, maiores valores de TV etc. Embora essa receita marginal seja de dificil estimacdo, é certo que ela
cresceu dramaticamente em funcdo do aumento exponencial das receitas dos clubes europeus, sendo
inevitéavel que grande parte disso tenha sido repassado aos jogadores, sob a forma de maiores salérios e
valores de transferéncia’ (Diniz e Cesar, 1999, p.30 apud Proni, 2000, p.236).
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indastria do entretenimento. O advento das relagcBes mercantis, por sua vez, com a
“inflagdo de custos’, desestabiliza 0 modelo de gestdo amadora e exige um
planejamento orcamentario baseado em administracbes empresariais “racionas’.

Outro aspecto sdlientado por Proni diz respeito a0 espaco dominante de
formulacdo das tendéncias no desenvolvimento futebolistico, que se localiza nos
principais centros da Europa. A reconfiguragdo da organizacdo esportiva europeia serve
como paradigma para os projetos de modernizacdo em outros paises, especiamente
aqueles nos quais o futebol é internacionalmente competitivo, como € o caso do Brasil.
O formato hegeménico de gestdo no futebol é o dos clubes europeus multimilionérios,
cuja metodologia administrativa moderna e/ou profissional deveria ser “assimilada’
pelos demais espacos futebolisticos mundiais. Se é certo que existe um maior grau de
responsabilidade e transparéncia em algumas das agremiagcdes do Norte, em especia
aquelas cujo capital € negociado em bolsas de valores, nem por isso essa construcéo de
um modelo “mais’ desenvolvido deixa de ser profundamente hierarquizante. Além
disso, tal apropriagdo dos principios “modernos’ ndo necessariamente resulta favorével
para os paises periféricos. Assim como em nivel internacional, a “modernizacdo” do
futebol brasileiro gerou aumento da desigualdade de distribuicdo de renda, tanto entre
clubes como entre atletas. No esforgo por seguir o modelo europeu (e tentando manter
um minimo de poder de controle nas transferéncias internacionais), os clubes com
capacidade de atrair patrocinios elevaram em até 200% duas folhas de salarios ao longo
da década de 90, de acordo com as estimativas de Proni. Os clubes “menores’, por sua
vez, sofrem perpetuamente com a possibilidade de faléncia e dissolucéo.

Em paraelo, a dicotomia tradicdo x modernidade que perpassa a histéria do
futebol, tanto na atuacéo dos agentes envolvidos como dos tedricos que se debrucam
sobre a temética, precisa ser rigorosamente localizada, pois apesar da constancia dos
termos e das valéncias a eles atribuidas, seus conteldos foram completamente
transmutados ao longo do tempo. Nas palavras de Proni: “Quando foi introduzido, o
modelo amador €litista era um signo da modernidade; nos anos vinte, tornou-se a
bandeira do conservadorismo. Da mesma forma, a ‘ética dual’ foi entendida como o
modelo perfeito para a democratizacdo do futebol durante décadas; depois se tornou,
nos anos noventa, ndo s6 um modelo ultrapassado, mas a propria encarnagdo do atraso.
E a presenca de interesses comerciais na organizacéo do esporte, que era vista como
prejudicial nos anos sessenta, foi eleita recentemente como sua redentora’ (2000,

p.169). Os signos de “modernidade”, em todos os exemplos dados por Proni, tém uma
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clara origem geogréfica (o futebol “europeu”), denotando a hegemonia existente na
estruturagdo mundial do jogo.

A transformac&o do futebol em grande negdcio na era da globalizagéo exacerba
as desigualdades entre clubes tanto intra-paises como na configuracdo internacional.
Uma vez que o principal gasto das equipes € com aquisicéo e salarios de futebolistas,
sendo uma “industria intensiva de méo de obra’ (Diniz e Cesar, 1999 apud Proni, 2000,
p.236), a consequéncia mais direta da concentracdo acentuada de recursos é a atragéo
dos melhores jogadores do mundo para os campeonatos de clubes europeus — atracéo
esta retroalimentada pel os sal&rios mais altos e pelas exigéncias de/do publico.

Por outro lado, como afirma Maguire, a despeito da existéncia de agentes
poderosos que visam controlar e regular o sistema esportivo global, ele “possui uma
dindmica relativamente autdbnoma que ndo € dominada por nenhum grupo especifico”
(1999, p.151, traducdo livre). Observacdo semelhante pode ser feita a respeito da(s)
midia(s) e este € um aspecto crucial para que a expressao esportivalmidiética de um
espaco “periférico” ndo sgja tomada como mero reflexo distorcido e diminuido das
imagens hegemonicas provenientes do “centro”. Em outras palavras, apesar da tela
destinada ao futebol paranaense ser comparativamente menor ao espaco concedido a
Beckham e a0 Real Madrid, isto ndo torna menos prepotente a afirmagdo de Carlin de
gue, em junho de 2003, Beckhan fosse “0” assunto em todas as esquinas do mundo.
Acatando a ressalva de Maguire, convém localizar tal perspectiva em meio as relactes
de poder esportivas, imersa como estd em interesses e estratégias competitivas — ndo
restritos ao campo de jogo. Trata-se, seguindo a terminologia de Boaventura de Sousa
Santos (2001), de um “localismo (castellano) globalizado” — ou a tentativa de tornar
hegemonica uma distribuicdo geo-midiética do futebol que tem a Europa como centro
difusor.

A despeito de Carlin e do Real Madrid, a dindmica da producdo midiética
curitibana — para utilizar o exemplo do espago onde esta pesquisa foi realizada — se
desenvolve de acordo com uma ldgica prépria, local. Neste sentido, sdo reveladoras as
declaracfes de Julio T. (Julinho). Jornalista que se dedica ha aproximadamente treze
anos a area desportiva e trabalhou em diversos meios de comunicagdo impressos,
Julinho concedeu uma entrevista reveladora sobre os critérios de noticiabilidade
aplicados a cobertura esportiva na Tribuna do Parang, jorna em que est4 atuamente
empregado. Explicando o funcionamento das editorias do jornal, ele afirma que, ndo

obstante a designacdo eventual de alguns profissionais para cobrir esportes radicais, ou
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amadores, como basquete, volei etc, o foco primordial do jornal € o meio futebolistico —
em suas palavras: “Basicamente a gente ficaligado ao futebol e ao futebol local”. O fato
do futebol ocupar mais da metade dos cadernos “esportivos’ é amplamente conhecido.
Isto exige criatividade por parte dos jornalistas, para evitar “ficar se repetindo pro
leitor”. De acordo com Julinho, € necessdrio “estar na rua’ e desviar-se da légica
“treino-treino, jogo-jogo”, que restringe as fontes de informagao.

Por outro lado, ele argumenta que a densidade propria do futebol assegura a
renovacdo constante das teméticas a serem publicadas: “Sempre tem situacOes
diferenciadas de um jogo pro outro. Por mais que sgja 0 mesmo time, o adversario é
diferente. A situagéo tética do adversario é diferente, tém vérios componentes, o cara
esta contundido, no outro pode ser o gol, o cara esta num grande momento. Cléssico,
muitas vezes, um Atletiba, Paratiba, Atlético e Parang, vocé sempre tem essas Coisas,
essas rivalidades dos dois lados’. Neste sentido, e corroborando a interpretacdo de
Mascarenhas, segundo a qual a disseminagdo geografica do futebol no Brasil
proporcionou o desenvolvimento de cléssicos locais, Julinho enfatiza a importancia das
disputas entre clubes da cidade: Atlético x Coritiba (Atletiba), Parana x Coritiba
(Paratiba) e Atlético x Parana. Ele argumenta que “ sdo varias [as] situacdes. (...) E ai eu
acho que o futebol é isso, 0 esporte €isso... S80, sdo fatores de varias histérias’.

Se é possivel identificar uma dimensdo propriamente local dos critérios de
noticiabilidade, também € inegavel que o espaco televisivo/jornalistico destinado ao
futebol espanhal, italiano, inglés, francés ou portugués aumentou de modo consideravel
no Brasil durante a uUltima década. Um/a telespectador/a que ndo possua televisdo por
assinatura, por exemplo, pode acompanhar os jogos do Campeonato Italiano na
programacdo de um canal aberto aos sdbados de manhd — o Campeonato Russo, em
compensacao, ndo poderia ser visto sequer na televisdo paga. Neste mesmo sentido,
aumenta a presenca de camisas de clubes estrangeiros entre os brasileiros,
especialmente jovens, e alguns analistas prevéem a difusdo da filiacdo clubistica a
agremiagdes internacionais no pais como uma tendéncia em processo de acentuagdo
(Seitz, 2007). Obviamente, tais projegoes de futuro ndo se referem a quaisquer clubes,
mas em especifico agueles que participam da Liga dos Campedes*. Sdo poucas as vozes,

jornalisticas ou académicas, que criticam diretamente a construcdo do futebol europeu

* Reportagem da Gazeta do Povo, sob o titulo Marketing e éxodo criam geracdo de fas “‘europeus”,
argumenta: “Cada vez mais, os jovens torcedores migram suas atencdes para fora das fronteiras dos
campos nacionais. O melhor futebol do mundo — o brasileiro — continua atraindo, menos quando jogado
deste lado do Oceano Atléntico” (Gazeta do Povo, 20/05/2007, p.1).
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como o “melhor do mundo”. Apesar disso, tal discurso de hegemonia é apropriado de
uma maneira muito especifica que, se legitima a superioridade de uma certa Europa,
simultaneamente glorifica os jogadores brasileiros que s&o bem sucedidos no exterior.
Um caderno de esportes aleatorio da Gazeta do Povo apresenta os resultados da rodada
de seis campeonatos nacionais estrangeiros. Além das tabelas de todos os jogos, as
notas destacadas pelo jornal tém o seguinte contetdo:

INTERNACIONAL

CAMPEONATO INGLES—ZEBRA AZUL NA PONTA

O brasileiro Giovanni foi o responsavel pela maior surpresa do futebol mundial
no fim de semana. O atacante marcou o0 gol da vitéria do surpreendente City
sobre 0 United no classico de Manchester. (...)

SUPERCOPA DA ITALIA —FESTA ROMANA EM MILAO

De Ross (e) e Aquilani, da Roma, ndo se intimidaram e bateram o
Internazionale por 1 a 0 (...), conquistando a Supercopa da Italia. Cobrando
pénalti, De Rossi marcou o gol da vitéria que fez os brasileiros Doni, Mancini,
Taddei e Juan celebrarem o primeiro titulo da temporada na Bota.
CAMPEONATO ALEMAO —BAVAROS DE ALMA LAVADA

O Werden Bremen, do goleiro Wiese e do brasileiro Diego, é a decepcdo do
inicio datemporada alema. O Alviverde somou s6 um ponto em dois jogos. JA0
Bayern de Munique, de Zé Roberto, goleou os rivais no sdbado por 4 a0 e
lidera.

SUPERCOPA DA ESPANHA — TEMPERO BRASILEIRO EM MADRI

O Santiago Bernabéu lotado com mais de 120 mil merengues e o Real Madrid
ndo foram adversérios para o Sevilla, ontem, no jogo de volta da Supercopa da
Espanha. A vitériade 5 a 3 (...), deu ao time de Adriano, Luis Fabiano, Renato
e Daniel Alves o titulo.

CAMPEONATO FRANCES — SOB A REGENCIA DE GRAFITE

Com o gol do brasileiro Grafite, o Le Mans empatou por 1 a1 com o Lille e
assumiu a lideranca do Campeonato Francés (...)

CAMPEONATO PORTUGUES — AMEM

O atacante Quaresma fez os dois gols da vitdria por 2 a 1 do Porto sobre o
Braga na abertura do Portugués, nos sabado (Gazeta do Povo, 20/08/2007, p.15,
itélicos adicionados).

E pertinente ressaltar que o Caderno Esportivo da Gazeta do Povo limita sua
secdo “Internaciona” a seis nagBes européias, transformando em auséncia o0s
campeonatos disputados em outros paises e continentes, incluindo o famoso futebol
argentino. Para além dessa selecdo especifica, que reforca a hegemonia do “centro”
futebolistico global, causam impressdo as estratégias literérias utilizadas para narrar 0s
desdobramentos dos campeonatos. Tao somente no caso portugués a presenca de
jogadores conterraneos no exterior ndo foi objeto de destaque — sgja ele feito
salientando a atuacdo de futebolistas transferidos ou utilizando-os como referéncia para

identificacdo de clubes. Neste mesmo sentido, um titulo no ato da ultima pégina do
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Caderno de Esportes da Gazeta do Povo de 18 de setembro de 2007 estampava: “ Europa
exibe estrelas do futebol brasileiro” (Gazeta do Povo, 18/09/2007).

A importancia da proximidade com o publico como um dos principais critérios
de noticiabilidade gjuda a explicar esta configuragdo. Mas ela esta também inserida em
uma ordem de discurso mais ampla, que diz respeito a reivindicacdo de uma identidade
compartilhada pel os jogadores de futebol brasileiros — passivel de ser mobilizada como
simbolo da nacdo. O fato “do Brasil” (ou antes, de um selecionado de jogadores
nacionais) ter sido o time vitorioso em cinco das dezoito Copas do Mundo da Fifa
realizadas até o presente, contribui sobremaneira para a construcéo da imagem do “pais
do futebol”.

Carlin, por exemplo, estabelece repetidas comparagoes entre 0 Real Madrid, “o
clube mais charmoso”, e os times que representam o Brasil. Para ele, apesar de ter
passado 24 anos sem conquistar um Mundial®, “o Brasil continuou a ser a selecdo mais
carismética do mundo, aquela que todo mundo — ndo importa de que pais fosse — queria
ver” (2006, p.247). Em concordancia com abordagens que enfatizam o “futebol-arte”
como caracteristica nacional, Carlin defende que, segundo a ética do esporte no pais,
“vencer € fundamental, mas ndo é suficiente. Se vocé vence jogando um futebol
defensivo e aborrecido, 0 mérito da vitéria é menor. O que importa € jogar com
elegancia’ (2006, p.247). Reportagem de Carlin, publicada pelo The New York Times
em junho de 2006, afirma que os brasileiros “patentearam 0 que veio a ser conhecido
como jogo bonito, um estilo de jogo que combina exuberdncia com sucesso”
(04/06/2006, 9p, traducdo livre). A grandeza do jogo no Brasil ndo seria, portanto,
simplesmente qualitativa, mas também estética. Descrevendo a atitude de Ronaldinho
“Galcho” em campo, Carlin declara: “Como Pelé, ele marca gols sublimes, montes
deles (...) Além disso, ele sempre joga com um grande sorriso no rosto, mesmo quando
erra um chute” (04/06/2006, s/p, traducéo livre). Tal representacdo de superioridade,
compartilhada nacionalmente e reconhecida internacionamente, é inflada, em especial,
na imagem dos jogadores contemporaneos: para Carlin, Ronaldinho joga “como Pel€”.
Ha uma linha de continuidade entre os grandes futebolistas do passado e a atuagdo dos
atletas atuais - ainda que o saudosismo também seja uma construgdo discursiva com
autoridade.

® Entre 1970, quando conquistou o tri-campeonato, e 1994, ano do “tetra’. A contagem de 24 anos,
realizada por Carlin, é contestavel, na medida em que inclui os anos em que as vitérias ocorreram. Se isto
tivesse importancia, seriamais apropriado cacular 22 anos ou 5 Copas.
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N&o importa qudo famoso ele sgja em outros paises do mundo, Beckham
dificilmente seria contratado para figurar em uma campanha publicitéria no Brasil®.
Neste sentido, o livro de John Carlin, que em sua publicacéo inglesa trazia a capa uma
foto de Beckham, teve o titulo White Angels: Beckham, the Real Madrid and the New
Football alterado para a edicdo brasileira, cuja capa destaca ndo o jogador inglés, mas
Robinho:

FOHN CRALIN

NICKFAE. RIZAL MAONE: & THE REW FCOTEALL

ELFEAL A Y ELALENOFUTROL AN CARL

1 ,'|
¥,
M

Edicéo brasileira Edicdo inglesa Edicdo espanhola

Na temporada 2003/2004, o periodo enfatizado por “Anjos Brancos’, Robinho
sequer atuava no Real Madrid. Dificil especular porque Ronaldo Nazério, ou
“Fendémeno”, atacante do clube na época, ndo tenha sido eleito como o astro da capa,
mas é possivel que as severas criticas que cercaram sua performance e forma fisica
durante a Copa do Mundo de 2006 (ano em que o livro foi langcado em portugués)
tenham feito diferenca. Independentemente disso, Beckham e Zidani est&o encobertos
pela representacéo do jogador brasileiro sorridente na foto que introduz o livro aos
leitores nacionais. Parte-se do pressuposto de que um idolo de futebol no Brasil ndo
poderia ser de outra nacionalidade que ndo brasileira. Porém, se o fato de Beckham nédo
figurar no subtitulo em portugués é relevante, também o € no que diz respeito a tradugdo
para 0 espanhol. A politica editorial nacionalmente diferenciada evidencia que uma
dindmica semelhante a reivindicacdo da brasilidade através do futebol se estabelece em

outros paises. Los Angeles Blancos: el Real Madrid y el nuevo futbol apresenta, entre

® Revelador sobre a receptividade a jogadores de futebol de outros paises por torcedores brasileiros foi um
comentario registrado em uma livraria de Curitiba em 2007. Com uma biografia de Zinedini Zidani nas
ma&os, um rapaz disse ao outro: “Esse livro tinha era que ser queimado no Brasil”.

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

fotos de futebolistas, retratos da torcida, espanhola ou ndo, adepta da agremiacdo — e
igualmente exclui o destaque a Beckham.

Obvia como parega, esta ressalva auxilia na compreensio da formagio da
imagem da “Europa’ como Meca do futebol, posto que os clubes participantes da Liga
dos Campedes congregam nao apenas jogadores de diversas nacionalidades, mas acarga
simbdlica neles investida. Nos termos de Carlin: “O futebol é jogado em todos os paises
do mundo. Milhdes de pessoas, da floresta amazonica as montanhas do Tibete, chutam
uma bola todos os dias. Milhdes desses milhdes sonham um dia se tornarem jogadores
profissionais. E de todas essas ailmas inumeraveis, seis das melhores surgiram de trés
continentes, e ao final desse processo de destilagdo acabaram — ouro puro — no Red
Madrid” (Carlin, 2006, p.18). A racionalidade globalizadora do Real Madrid, neste
sentido, &0 se resume a aumentar sua visibilidade (ou a venda de camisas) na Asia,
mas legitimar sua especificidade como “garimpeira’ do talento mundial: “Ainda mais
marcante, ainda mais inteiramente sem precedentes, este time tinha os melhores néo de
uma, duas ou trés, mas de cinco das principais nagdes que jogam futebol: Inglaterra,
Brasil, Franga, Espanha e Portugal” (Carlin, 2006, p.18). Em paraelo, tal constatacéo
permite questionar quéo europeu é o futebol europeu — na medida em que
operacionaliza um cosmopolitismo que ultrapassa as fronteiras da CE.

No processo de concentracdo de jogadores oriundos de diversos paises nos
“maiores’ clubes europeus, pode-se identificar uma outra consequéncia, que diz respeito
a“purificacdo” do atleta como representante da nagdo — na medida em gque permanecem
em visibilidade, mas afastados das rivalidades clubisticas locais. Como aponta
Alabarces a respeito da trgjetéria de Diego Maradona, sua condi¢cdo de idolo nacional
era fragmentaria enquanto ele jogava no pais, pois o “Boca € o clube com atorcida mais
numerosa... mas ndo a unica da Argentina’ (2002, p.148, traducdo livre). Ao ser
transferido do Club Atlético Boca Juniors para a Europa, inicialmente para o Futbol
Club Barcelona, depois para o Societa Sportiva Calcio Ngpoli, Maradona esteve melhor
posicionado para “encarnar” aimagem da nacdo unificada. Ainda mais por ter, naltdlia,
sido identificado com afigura do herdi que luta pela redencdo dainjustica que o “Forte”
submete ao “Fraco”: com a presenca de Maradona, pela primeira vez na historia do
Campeonato Italiano, o Npoli, agremiacdo do Sul do pais, conquistou a vitéria sobre as
do Norte, mais ricas e poderosas (Alabarces, 2002, p.150). O fator moral embutido nos

triunfos futebolisticos € um aspecto relevante para a representacdo mitologica do
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jogador como aquele que supera obstaculos através de suas qualidades individuais —
caracteristica definidora, também, da masculinidade hegeménica.

O movimento de jogadores ao redor do globo é unilateral: a rota Sul-Norte ndo
tem contrapartida Norte-Sul. Por mais que a identidade do “pais do futebol” sga
reconhecida internacionalmente, nem por isso o Brasil se tornou um destino atraente
para futebolistas provenientes dos paises do Norte. H&, todavia, uma crescente migracéo
Sul-Sul, de que sdo exemplos as transferéncias realizadas do Brasil para o México ou da
Colémbia para o Brasil. Implicando redes de conexdes e relagbes de poder
diversificadas, tais movimentacdes, que envolvem transaces financeiras de menor
vulto e jogadores de com menos destaque, ndo tém a mesma visibilidade que a
transferéncia de Robinho para 0 Real Madrid, por exemplo. No caso dos jogadores
brasileiros, entretanto, tanto as transferéncias “obscuras’ quanto as que se tornam
manchetes estdo intimamente relacionadas com o mito de que ao pais produz os
melhores atletas de futebol. Nas paavras de Tostdo, ex-jogador e comentarista
esportivo: “Por que vai tanto jogador brasileiro para a Europa, Asia, Japdo, para o
mundo todo? Porque no mundo todo se acha que jogador brasileiro é sempre bom”
(apud Schwartz, 2008).

As desigualdades econdmicas regionais e a proeminéncia dos clubes tém
impacto direto nas transferéncias internacionais realizadas por agremiacdes brasileiras,
sendo os mais destacados clubes do Sudeste e Sul (o0 Norte-interno) agueles com maior
participacdo proporciona na dinamica de deslocamentos. Sendo espetacul o/encenacéo,
a politica geogréfica da visibilidade no futebol (dentro do pais e fora dele) é
determinante para as diferencas de remuneracdo entre jogadores, demonstrando a
desigualdade estrutural entre as organizaces futebolisticas e aimentando a
hierarquizacéo de atletas. Os jogadores que ndo sejam bem-sucedidos em suas carreiras
ndo tém condic¢des apropriadas de trabalho nem espaco midiético, sendo implicitamente
cul pabilizados por sua posicéo inferior.

As transformagdes nos parametros reguladores dos contratos profissionais e das
transferéncias internacionais tendem a enfatizar uma concepcdo capitalista/
mercadolégica do esporte. No Brasil, tais modificagbes estiveram diretamente
relacionadas a projetos de modernizagcdo do futebol que tomaram como paradigma as
alteracOes instauradas por clubes europeus. Com efeito, a histéria do jogo no pais é rica
em exemplos de iniciativas transformadoras cujas proposi¢ies seguiam as tendéncias

preconizadas por agremiacdes sediadas no Norte. A insercdo do futebol na dinamica
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capitalistaamididtica acarretou na acentuacdo dos privilégios de alguns clubes e
jogadores em detrimento de outros. Os futebolistas reconhecem tal disparidade e
ambicionam inserir-se nas melhores colocagdes, que atual mente estdo concentradas nas
agremiacoes participantes da Liga dos Campedes.

Que os clubes participantes da Liga dos Campedes congreguem os “melhores
jogadores do mundo” se expressa, entre outras coisas, na configuragdo do Winning
Eleven, jogo eletronico produzido pela empresa Konami e conhecido na Europa como
Pro Evolution Soccer. A performance dos atletas no video game esta diretamente
relacionada com a percepcdo de sua qualidade no futebol “real”. Diferenciadas de
jogador para jogador e de time para time, as respostas virtuais aos comandos do console
s80 mais satisfatérias entre os futebolistas tidos como mais habeis. A hierarquia de
jogadores sedimentada no controle do video game obscurece o processo de formacéo e
producdo de um atleta bem sucedido.

Juntamente com a multiplicidade de condicionantes implicadas na carreira, é o
fato da visibilidade/rentabilidade buscada pelos aspirantes ndo ser acessivel a todos que
Ihe confere o caréter de “loteria’. Parte do glamour daqueles que alcangaram o “topo” é
sustentada por sua superacdo dos concorrentes — sendo o processo de selecdo, um
processo de exclusdo. Desiguamente distribuida, a visibilidade/rentabilidade alimenta
hierarquias sociais, interagindo de forma complexa com as estratificagbes de raga,
género e classe. Simultaneamente, reforca disparidades de poder internacionais.
Exemplo maior desta hegemonia retro-alimentada é a distribuicdo, pela Federacéo
Internacional de Futebol Associagdo, do prémio de “melhor do mundo” — prontamente
reproduzida em manchetes pelos meios de comunicagdo desportivos no Brasil e em
outros espacos. De acordo com Sérgio  Souto: “Poucos [integrantes dos midia] se déo
contra da contradicdo em si que representa a necessidade de noticia de uma elei¢do para
‘encontrar’ 0 melhor jogador do mundo, quando a propria existéncia da eleicdo ja
desautoriza seu resultado. (..) [N]a transformacdo de uma ocorréncia em
acontecimento, se transformou o que seria a elei¢céo do ‘melhor jogador da temporada
anual européid nade ‘melhor jogador do mundo’” (Souto, 2004, p.127).

Neste sentido, a configuragdo do futebol contemporéneo coloca em pauta
disputas por legitimidade e potencial de publicidade nos meios de comunicagcdo de

massa. Conforme foi argumentado nas paginas precedentes, a hierarquia de clubes e de
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jogadores faz parte de uma ampla dindmica de distribuicdo de poder no universo
futebolistico, dindmica qual o principal capital é avisibilidade midiética
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