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Ronaldo em dois tempos no jogo econéomico

Anderson Gurgel®
Universidade de Santo Amaro, SP

RESUMO

Neste artigo vamos analisar duas fases da vida profissional do jogador Ronaldo
Fendmeno, a partir de reportagens que analisam o atleta dentro do enfoque da economia
do esporte. A primeira parte refere-se a reportagens ligadas a economia do esporte no
periodo proximo a Copa do Mundo de 2002. A segunda parte refere-se a reportagens
referentes ao primeiro semestre de 2009, quando o atleta anunciou a sua volta ao
futebol, no Esporte Clube Corinthians Paulista. Para fazer a anélise de estratégias de
producdo de sentido desses textos, utilizamos primordialmente a teoria de Olimpianos,
Edgard Morin e conceitos relacionados a economia do esporte.

PALAVRAS-CHAVE: esporte, futebol, economia, jornalismo, Ronaldo Fenomeno.

O jogador brasileiro conhecido como Ronaldo Fendmeno tem uma carreira
marcada por momento de glorias e de tragédias. Muitos estudos ja foram feitos
analisando a trajetoria profissional desse importante jogador nos campos de futebol. Um
deles foi feito em 2004’ ¢ tinha como objetivo entender a construcdo jornalistica do
referido jogador como um dos elementos da economia do esporte, como construido pela
midia impressa econdmica.

O objetivo deste artigo ¢ dar continuidade ao estudo citado, cruzando seus
resultados com um novo momento da carreira do jogado Ronaldo, quando ele foi
anunciado como refor¢o do Esporte Clube Corinthians Paulista, em dezembro de 2008,
apos mais um longo periodo de afastamento dos campos, motivado por grave contusao
no joelho.

Um dos motes dessa nova analise e resgate do estudo anterior foi o comentario

“Sobra espaco para Ronaldo; falta espago para o resto em Esporte”, feito pelo jornalista

! Trabalho apresentado no GP Comunicagio e Esporte do IX Encontro dos Grupos/Nucleos de Pesquisa em
Comunicac¢ao, evento componente do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 Mestre em Comunicagio e Semidtica pela Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo, pesquisador de midias e
economia do esporte, autor do livro “Futebol S.A. — A Economia em Campo” (Editora Saraiva, 2006) e coordenador
de Comunicag¢éo nas habilitagdes Jornalismo e Radio & TV. E-mail: andersongurgel@uol.com.br.

3 0 estudo citado aqui faz parte da dissertagdo de mestrado “O Futebol no Campo Econdmico: construgéo jornalistica
da Copa do Mundo de 2002 como negodcio, de Anderson Gurgel, defendido por Anderson Gurgel, no Programa de
Mestrado em Comunicagdo e Semiotica da PUC-SP, em 2004.
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Carlos Eduardo Lins da Silva, titular da Coluna Ombudsman, do jornal Folha de

S.Paulo, em 08 de marco de 2009:

“Ronaldo, ‘o fendmeno’, ¢ um dos melhores jogadores de futebol da historia, o
maior artilheiro em Copas do Mundo. E justificavel que os veiculos de
comunica¢do acompanhem seus passos, pelo interesse que desperta em milhdes
de pessoas. Mas desde que foi contratado pelo Corinthians, a Folha tem
demonstrado obsessdo por ele (...). Nos 84 dias entre a sua contratagdo e
anteontem, o jornal publicou 70 fotos de Ronaldo. (...) O mais grave é que esse
monte de espago é gasto enquanto o caderno Esporte € cobrado por centenas de
leitores que se queixam de mau atendimento de suas expectativas na cobertura
de seus times de futebol (como a Portuguesa e os grandes de outros Estados) e
de outras modalidades esportivas.”

A critica feita pelo Ombusdman da Folha de S.Paulo ao proprio jornal em que
ele trabalha pode ser vista como uma sintese de um processo que acometeu grande parte
da imprensa paulista, brasileira e — apds o retorno bem-sucedido do jogador Ronaldo
aos campos — também internacional.

De certa forma, desde a revelagdo, pelo Corinthians, do retorno do craque ao
futebol, iniciou-se um processo de encantamento de toda a midia esportiva pela imagem
do atleta. Ao ponto de, podemos antecipar, em muitos momentos, ver que o Ronaldo
passa a ser uma figura metonimica do proprio time em que esta jogando. Item que, do
ponto de vista esportivo-econdmico vai gerar beneficios simbolicos para os dois lados.

Um conceito que precisa ser posto, ainda que introdutoriamente, ¢ a visdo que

apoia este artigo sobre economia do esporte. Segundo Heinemann (2001)*:

“Pode-se distinguir dois tipos de atividades esportivas relevantes economicamente
(...). Uma delas ¢ a pratica esportiva da populagdo com os seus interesses pelo
assunto e os efeitos econdmicos que derivam dessas atividades (...). Um segundo
grupo de repercussdes econdmicas do esporte € o dos grandes eventos esportivos.
(...) A diferenca desse grupo com o primeiro ¢ que nele estao as atividades limitadas
no tempo e que tém resultados distintos a cada regido geografica, com énfase maior
ao impacto onde se da o evento em questdo. (ibidem. Minha tradu¢do).”

Ainda, segundo Heinemman, esses dois tipos de atividades ddo a amplitude do
impacto da economia do esporte quando cruzadas com quatro categorias de efeitos
econdmicos distintos entre si. Sao elas:

- Valor economico de oferta e de demanda, ou seja, os aspectos mais
diretamente relacionados ao consumo de produtos e acessorios esportivos, item

4 Para ler o artigo completo, veja: HEINEMANN, Klaus. In: Revista Digital. Fdeportes, Ano 7, n°® 43. Buenos Aires:
Deciembre de 2001. Enderego na web: http://www.efdeportes.com/efd43/econom.htm
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fortemente relacionado com produtos associados a imagem de jogadores de
futebol;

- Importagdes e exportagdes: o esporte também influi na balanga de
pagamentos de um pais. Para além de venda e compra de jogadores, ha todo um
universo de produtos/marcas que sdo comercializados mundialmente, como os
que utilizam a imagem de jogadores de futebol, como artigos esportivos de Nike
e Adidas;

- Mercado de trabalho — nao esquecer que esse setor ocupa diretamente
uma grande quantidade de pessoas, ligadas aos produtos e servigos criados pela
economia do esporte;

- Efeitos externos — como o item mais dificil de quantificacdo, ¢ aquele
que trata dos ganhos e perdas de valor associados a agdes econdmicas do
esporte. Assim, por exemplo, a constru¢do de um estadio pode valorizar ou
desvalorizar todos os imoveis vizinhos a ele.

De certa forma, entender a imagem-marca do jogador Ronaldo Fenomeno, passa
por perceber a construcdo de narrativas na midia econdmica a partir dos alicerces
tedricos apresentados acima. Neste breve e introdutério artigo, ndo pretendemos
aprofundar numa analise espelhada dos dois periodos. A inten¢do maior ¢ provocar uma
reflex@o sobre a cobertura midiatica, sob o viés econdmico, de um importante jogador
de futebol, ainda que superficialmente. Ronaldo, enquanto celebridade esportiva, atrai
midia, gera negdcios e movimenta paixdes e muito dinheiro. E em torno dessa
construcdo nas paginas de jornal e revista que vamos atras.

Diante desses argumentos e pressupostos apresentados, buscamos resgatar o
levantamento feito na pesquisa anterior, de 2004, onde houve a necessidade de entender
a estratégia comunicativa dos jornais na cobertura da economia da Copa do Mundo de
2002. A saber: naquele evento o jogador Ronaldo foi de extrema importancia para a
conquista do pentacampeonato mundial de futebol pela Selegdo Brasileira.’

Destacamos que o interesse desses estudos, tanto o antigo quanto este novo, ¢
entender o jogador como elemento da economia do esporte como narrativizada e
construida simbolicamente na midia impressa. Por isso mesmo, ndo se mostraram
satisfatorias as meras consideracdes dos conceitos de macroeconomia e microeconomia,
formas de se classificar os textos encontrados nos jornais.

Podemos destacar que ha outra logica que estd relacionada a estratégia

comunicativa do “eu editorial”, o enunciador do texto econémico, que produz o sentido

3 Para saber mais recomendamos a leitura da dissertagio de mestrado (GURGEL, 2004: 72-112), aqui
citada, ou ainda do livro “Futebol S.A.- A Economia em Campo”, de autoria do mesmo pesquisador e que
se propoe a adaptar as pesquisa académica para o formato livro.
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do discurso do texto, inclusive quando o tema e os objetos jornalisticos giram em torno
dos impactos econdmicos do esporte.

Com essa percep¢do recuperamos que o estudo de 2004 fez um exame dos
valores fundamentais do universo citado e classificou a massa de textos referentes a
economia do esporte, nos em jornais e revistas de economia, ¢ levantou os seguintes

grupos tematicos:

1. Textos que abordam a tematica dos impactos econdmicos do esporte sob o
enfoque do INVESTIMENTO.

2. Textos que enfocam a economia da Copa pelo olhar da PRODUCAO do
evento, tanto na esfera do jogo quanto na esfera da sua transmissdo pelas
midias eletronicas, ou seja, agdes referentes a realizacdo do espetaculo
esportivo, a cobertura televisiva, a prestacao de servigo, etc.

3. O terceiro grupo ¢ o da constru¢do do CONSUMO enquanto objetivo-fim da
economia do esporte. Ou seja, referem-se ao ato de consumir e do agente
consumidor da informacgdo, do espetaculo ou dos produtos relacionados ao
evento.

4. Por fim, temos o grupo que mais nos interessa aqui. E o que constréi a
economia do futebol a partir das CELEBRIDADES, da personalizagdao do
dia-a-dia dos eventos esportivos, via atores que interagem entre si € que
executam performances de competéncia, que ja foram nomeados de

Olimpianos.

Sobre o quarto grupo citado acima e¢ que concentrara grande parte da nossa
atencdo aqui, cabe relembrar o conceito de “olimpianos”, como definido por Morin
(1984: 105-9). Na producdo de sentido, essas “celebridades” sobressaem nas narrativas
e, muitas vezes, sao seu fio condutor. S3o os textos que trazem perfis ou reportagem em
que se destacam jogadores, como Ronaldo, mas também técnicos, como Luis Felipe
Scolari, dirigentes, como Ricardo Teixeira, ¢ outras personalidades que circundam os
eventos esportivos.

Sobre o conceito de Olimpianos, Morin (1984: 105) define:

“ndo sdo apenas os astros de cinema, mas também os campedes, principes e reis
(-..)- O olimpismo de uns nasce do imaginario (... € no caso do esporte), de seus
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trabalhos heroicos (...). A informacdo transforma esses olimpos em vedetes da
atualidade (ibidem: 105).”

O que Morin alerta em seu estudo € que esses olimpianos possuem uma dupla
natureza, entre o divino ¢ o humano, ja que efetuam “a circulagdo permanente entre o
mundo da proje¢ao e o mundo da identificacao (ibidem: 107)”. Disso ele conclui que,
assim, essas personalidades publicas se tornam “condensadores energéticos de cultura

de massa” e

“como toda cultura, a cultura de massa clabora modelos, normas; mas, para essa
cultura estruturada segundo a lei do mercado, ndo ha prescrigdes impostas, mas
imagens ou palavras que fazem apelo a imitagdo, conselhos, incitagdes publicitarias
(ibidem: 109).”

E nesse cenario que o jogador Ronaldo se mostra um objeto de estudo
fascinante. E ainda mais quando se cruza outro conceito, o do herdi. Para Katia Rubio
(2001:103) a pratica desportiva profissional, nesse paradigma, “precisa criar
protagonistas para vender um espetaculo esperado e desejado”.

Por essa logica, o atleta precisa ser transformado em um her6i de uma narrativa
montada pela midia ao acompanhar os eventos do esporte. E, através disso, comenta
Rubio (ibidem: 101), “os eventos esportivos sdo transformados em histérias com
estrelas, personagens, herois e vildes”.

Para Rubio, a grande questdo que surge desse modelo ¢ que, com esses
mecanismos, sdo criadas praticas discursivas que geram integragdo entre o torcedor e
atleta, facilitando a disseminagdo de conceitos ideoldgicos, que, pela percepcdo que
seguimos aqui, tem a ver com a criacdo de elementos econdmicos, por meio do estimulo

a0 consumao.

Primeiro tempo: a Copa de 2002

E com base nessa conceituagio que retomamos a andlise do caso Ronaldo, em
dois momentos, no estudo de 2002, durante a Copa do Mundo, e apos a sua volta ao
Futebol, no time do Corinthians. Agora, vamos nos deter a retomada do estudo da Copa
do Mundo do Japao e da Coréia do Sul, lembrando que a existéncia dessas celebridades,
os olimpianos, cumpre o papel de dinamizar todo o processo relacionado a economia do
esporte. Um olimpiano, para trabalhar com o conceito de Morin, acaba sendo o elo
perfeito entre os demais grupos e, em funcdo de sua for¢ca agregadora, pode ainda

retroalimentar o processo.
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No estudo feito sobre a Copa de 2002, o jogador Ronaldo foi um legitimo
olimpiano, além de ter sido um dos principais destaques individuais do evento.
Retomando os conceitos de percurso de herdi, € possivel perceber que, como nos mitos
(RUBIO, ibidem: 99), ele teve a sua “iniciacdo” e provacdo, em todos os problemas
ocorridos desde o fim do mundial de 1998.

Na ocasido, ele teve uma crise nervosa e viu a Sele¢ao Brasileira perder na final;
além disso, passou por uma série de problemas de saide que marcaram sua trajetoria até
perto do inicio da competi¢do de 2002. Foi nesse ponto que veio “a coroacdo”, com o
pentacampeonato, e, em seguida, houve “o retorno do her6i”, por meio de sua
consagracdo e aceitacdo como objeto econdmico por exceléncia, na visdo da midia
especializada em economia, como veremos abaixo.

Visto nessa seqiiéncia, o percurso narrativo do herdi Ronaldo parece 6bvio, mas
ndo era assim que se configurava sua construcao no inicio daquele mundial. Na Folha
de 21/05/02, na pagina dedicada as estrelas do mundial, como anuncia o selo da se¢éo,
foi feito um perfil desse jogador brasileiro. Em um breve texto, o texto recupera a
histéria do craque nos anos anteriores e coloca sua popularidade por meio de uma

polarizagao:

G

. e Ronaldo tem um novo mundial pela frente. Quer mostrar para seus
detratores que ainda é o ‘fendmeno’. E quer mostrar para seus fas que valeu a
espera. (...) Falta agora responder nos campos coreanos e japoneses.”

Com a criagdo de uma oposicdo entre seus detratores ¢ dos seus fas, a Folha cria
uma polarizacdo, ao surgir um debate entre dois pontos de vista antagdnicos sobre a real
competénecia do craque. E importante frisar que o questionamento da competéncia do
jogador sera retomado na sua volta ao futebol brasileiro, em 2009, como veremos a
frente.

O Didrio Lance! (24/05/02) foi mais enfatico quanto a possibilidade de o
jogador ser a estrela do mundial: “Recuperado e em alta, Ronaldo quer enriquecer
torcedores que apostaram nele como provavel artilheiro da Copa do Mundo”. O texto
usa o recurso da oracdo direta, deixa o jogador falar por si mesmo para explicar que a
aposta nele seria como a aposta em um azardo. Pelo texto, quem acreditar no potencial
do atleta, vai ficar rico. Ha o destaque no abre de pagina (chapéu, no conceito grafico)

para a expressdo “ambigdo de goleador” e na chamada principal “gols que valem ouro”.



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

A ambicdo que soa como um questionamento de competéncia na Folha transforma, no
Diario Lance!, em uma caracteristica de seu potencial que pode fazer a diferenca.

Outro olhar sobre o assunto ¢ o obtido nos jornais economicos. Neles, o jogador
Ronaldo ¢ construido no texto enquanto valor de bom negdcio somente apds a conquista
do mundial. O Valor Econdémico, por exemplo, afirma ja na chamada: “TIM (operadora
de telefonia) escala Ronaldo ‘na baixa’ e fatura no penta”. Destacamos que novamente
se coloca a metafora de escalar. O texto recupera a historia do fechamento da parceria
entre a empresa ¢ o jogador a partir do perfil dos problemas pessoais e enfatiza,
colocando na boca de um dos personagens que a empresa resolveu correr o risco por
acreditar no atleta.

Diferentemente da Folha e¢ do Lance!, nesse jornal e na Gazeta Mercantil,
como mostramos abaixo, ndo ha espaco para o Ronaldo enquanto uma voz no texto: ele
¢ construido a partir de outras vozes, ou seja, a partir de analises de executivos e
especialistas das empresas que se relacionam com ele. Longe de fazer apostas ou
projecdes, e também sem a preocupacdo do Lance! com o “lucro” do torcedor, a
Gazeta Mercantil centra a estratégia na demonstragdo de como o craque ¢ competente
em suas a¢des empresariais. Ja inicia o lide da matéria dizendo: “O fendmeno Ronaldo,
comprovadamente ‘ressuscitado’, prepara-se para fazer gols milionarios no mundo dos
negdcios.”

Além de novamente marcar o uso da metafora esportiva no campo dos negocios,
observamos a preocupacdo em frisar a expressdo “comprovadamente”. A estratégia quer
deixar claro que ndo ha duavida quanto a competéncia provada do jogador. Podemos
concluir que essa estratégia denota o conservadorismo do jornal, em ndo arriscar,
esperando a “ressurrei¢do” do craque para destaca-lo.

Outro aspecto interessante ¢ que na chamada de capa a Gazeta Mercantil chama
o jogador de “Ronaldinho”, diferentemente de todo os outros veiculos no periodo, que
somente se referem a ele como Ronaldo. A estratégia que ¢ a de buscar no diminutivo
carinhoso uma aproximacao com o idolo, mas também cria uma “infantilizacdo” do
jogador, o que fica ainda mais ilustrado pela imagem, em bico de pena, que traz a
imagem do atleta de terno e gravata, mas com os cabelos semiraspados como estavam

na final da competigao.

Segundo tempo: no Corinthians
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Uma boa sintese da vida do jogador Ronaldo até a chegada ao time paulista, que
tem a segunda maior torcida do Brasil, fica muito bem caracterizada na chamada
reportagem do jornalista Juca Kfouri, para a Carta Capital, de 27 de maio de 2009:
“Fénix fenomenal — Por trés vezes, Ronaldo calou incrédulos e deu a volta por cima.”

No texto, ele acrescenta:

“Visivelmente acima do peso e sob justificadas desconfiancas (...) seu primeiro
gol pelo novo time aconteceu contra o maior rival, o Palmeiras (...). Sim, um
predestinado, como se diz. Caiu no gosto da fiel torcida (...). E inegavel que a
saga de seu retorno aos gramados trouxe de volta também a atencdo do mundo
para o futebol nacional, ha muito incapaz de manter na terra uma celebridade do
ludopédio. (...) Porque, goste-se ou ndo dele, bobagem fugir da o6bvia
constatagio de que Ronaldo ¢ mesmo um fendmeno (...).”°

Ainda antes da reportagem acima, a volta do Ronaldo aos campos de futebol ja
vinha sendo noticiada — e sempre relacionada com a sua performance e a sua capacidade
de gerar resultados expressivos no ambito dos jogos e no ambito dos negodcios. O
primeiro gol feito por ele no Corinthians, citado no trecho do jornalista Kfouri, e que
efetivamente marcou seu retorno ao futebol e virou um fendmeno mundial, inclusive

como negdcio para seus patrocinadores, clube e emissoras de TV associadas.

Na Folha’, o caderno Ilustrada, voltado para assuntos culturais e da televisdo,
deu o seguinte destaque para o grande interesse midiatico do primeiro gol de Ronaldo

no Corinthians:

O primeiro gol que Ronaldo fez vestindo a camisa do Corinthians, no dia 8 de
mar¢o, durante uma partida contra o Palmeiras, ganhou 269 reprises, além das
trés apari¢cdes em tempo real (na Globo, Band e SporTV). (...) Segundo dados
da Informidia, um gol "normal", como o de Dentinho no ultimo domingo,
contra o Santos, teve 145 exibi¢des - o ponto marcado por Ronaldo ocupou 28
minutos na TV, o dobro do de Dentinho. A emissora que mais reprisou o gol foi
a Band, que o exibiu 70 vezes no dia 8 de marco, enquanto que o de Dentinho
passou 26 vezes. Ainda de acordo com a Informidia, a contratagdo de Ronaldo
aumentou o valor de exposicao do Corinthians na TV.

® KFOURYI, Juca. “Fénix Fenomenal”. In: CARTA CAPITAL. Esporte Brasil. Sio Paulo: Carta Capital,
27 de maio de 2009. Paginas 136-139.

" CASTRO, Daniel. “TVs reprisam primeiro gol de Ronaldo no Corinthians 269 vezes”. In: FOLHA DE
S.PAULO. Folha Ilustrada. Sao Paulo: Folha de S.Paulo, 23 de marco de 2009. Pagina.
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Em 10 de mar¢co de 2009, a Folha de S.Paulo crava: “Em campo, Ronaldo,
enfim, gera dinheiro”. A reportagem afirma que, ap6s meses desde o antncio do
jogador, o Corinthians via a perspectiva de conquistar negocios finalmente apos a volta

do craque aos campos nacionais de forma bem-sucedida, com gols:

“Até a semana passada, antes da estréia diante do Itumbiara, a diretoria do
Corinthians negociava, mas ndo tinha fechado contratos de patrocinios fixos
para camisa e cal¢gdes — perdeu dois meses de pagamento. (...) Apos o gol e a
ressurrei¢do esportiva do craque, o interesse mudou de patamar.”

Outro destaque ¢ uma reportagem da revista Epoca, de 16 de margo de 2009. No
texto intitulado “Imagine ele em boa forma — o Corinthians ja lucra com Ronaldo. Até
quando™®. No texto, ha um claro questionamento das condigdes fisicas do jogador e da
sua capacidade de prosseguir exitosamente no futebol, mas por outro lado a mesma

reportagem destaca:

“E possivel que o Corinthians opte (...) por escala-lo preferencialmente para nos
jogos em casa. Do ponto de vista financeiro, ¢ uma opgdo logica. O clube que
joga em casa fica com a renda liquida da bilheteria. E, a julgar pela partida
contra o Sdo Caetano, com Ronaldo em campo a renda cresce.”

O texto transita entre construir uma analise do papel do jogador para o time entre
a importancia pelos resultados em campo no mesmo patamar estratégico da importancia
dos resultados econdmicos para o clube.

Em 03 de maio de 2009, o Estado de S.Paulo, no seu caderno de Esportes
destaca: “Ronaldo projeta Corinthians para o mundo — Presenca do craque torna o clube
falado e conhecido fora do Pais e traz imprensa internacional em S&o Paulo™. O texto

se inicia relatando uma provocacao tipica de torcedores:

“Andrés Sanches sempre sonhou em ver o Corinthians ser reconhecido
mundialmente. A piadinha de que o clube ndo tem passaporte é o que mais irrita
o presidente. Ao assumir, ele definiu que tinha de acabar com isso. A ousada
contratacdo de Ronaldo virou a principal arma para a divulgacao. (...) Em quatro
meses no Parque Sao Jorge, o Fenomeno pos o nome do Corinthians em jornais
e Tevés de todo o mundo. Bild, da Alemanha, L Equipe e France Football, da

¥ FONTENELE, André. “Imagina ele em boa forma”. In: REVISTA EPOCA. Editoria Sociedade —
futebol. Sdo Paulo: editora Globo, 16 de marco de 2009. Pagina 84.

® HECICO, Fabio. “Ronaldo projeta o Corinthians para o mundo”. In: O ESTADO DE S. PAULO.
Caderno Esportes. Sdo Paulo, OESP. 03 de maio de 2009. Pagina E-8.
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Franga, Olé, da Espanha, ¢ at¢é a TV Al-Jazira acompanharam jogos no
Pacaembu ou simples treinos no Parque Ecologico.”

Na mesma pagina, ainda, o Estado de S. Paulo traz outra reportagem
adiantando um assunto que depois seria discutido por outros veiculos de comunicagao:
“Fendmeno d4 receita para repatriar craques”.'’

Tanto € assim que o tema rendeu a capa da Revista Placar, de maio de 2009:
“Eles querem ser Ronaldo”.!" A saber, “eles” sdo Adriano, Robinho e Ronaldinho
Gaucho, os trés colocados em destaque na capa dessa publicagdo. A reportagem ¢é
sintetizada no trecho da linha fina da capa: “O Fendmeno mostrou que dé para jogar no
Brasil, ganhar bem e ainda curtir a vida. Saiba quem mais quer voltar...”. O texto
constroi um discurso econdmico para mostrar que os jogadores veriam na felicidade de
estar no seu pais o diferencial na conta a favor da volta aos campos nacionais, que
pagam menos.

Uma citagdo inusitada, mas que reflete o carater olimpiano que os jogadores de
futebol ganham nos meios de comunicagdo de massa se deu no dia 06 de maio. Na
ocasido, o jogador Ronaldo teve um encontro o ator de Hollywood Hugh Jackman, que
esteve no Brasil para divulgar o lancamento do filme “X-Men: Origins — Wolverine” e
supostamente teria pedido para assistir a um treino do time onde jogava o ja citado
craque brasileiro.

O encontro entre as duas celebridades rendeu destaque nas midias falada, escrita
e televisada — principalmente naquelas que puderam explorar a imagem do fato, ou seja,
0 momento em que o ator entrega uma camiseta do filme ao jogador, na qual estava
postos os dizeres: “Eu sou indestrutivel”, imagem que naquele momento associou-se
bem ao Ronaldo, novamente renascido das contusdes e problemas, para viver uma nova
fase de glorias.

No final, a divulgag@o do encontro entre os dois astros, um do futebol e outro do
cinema, mostrou uma boa forma de divulgacdo para dois produtos: o filme em estréia no
Brasil e o Corinthians (ou Ronaldo ja que somente ele foi destacado nos textos referente

ao encontro?)

" PAIXAO, Anelso. “Fenémeno dé receia para repatriar craques”. In: O ESTADO DE S. PAULO.
Caderno Esportes. Sdo Paulo, OESP. 03 de maio de 2009. Pagina E-8.

" PERRONE, Ricardo, XAVIER FILHO, Sérgio e ITRI, Bernardo. “Eles querem ser Ronaldo”. In:
Revista Placar. Reportagem de Capa. Sdo Paulo: Editora Abril, maio de 2009. Paginas 42 a 48.
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A badalagdo midiatica em torno da volta de Ronaldo rendeu um destaque a
parte, na Folha de S.Paulo, em 16 de maio de 2009, quando esse jornal promoveu uma
sabatina publica do craque, em um teatro paulista ¢ com distribuicdo de ingressos.
Trechos do encontro foram publicados em amplo destaque, com trés paginas do caderno
de Esportes daquele dia.'> Muitos assuntos sdo abordados nesse texto, contudo vamos
destacar somente aqueles que se aproximam da discussdo dos negdcios do esporte
propriamente dito.

Em um momento ¢ levantada questio da disputa comercial entre a TV Globo e o
SBT, que disputam audiéncia e que poderia ter um nova rodada envolvendo Ronaldo
que teria sido sondado pela segunda emissora para ser seu garoto-propaganda, depois de
fechar com a veiculagdo da marca Banco Pan-americano na camisa do Corinthians (a
negociacao nao foi adiante naquele periodo). Outro ponto em destaque foi a defesa do

jogador a sua patrocinadora AmBev, por meio da marca Brahma:

“Eu ndo posso so6 pensar em agradar as criancas (Protestos da Platéia). Crianga
nao bebe cerveja, gente... E o horario da propaganda ¢ tarde. Sou contratado da
Brahma ha 15 anos e sempre tivemos o maior cuidado com essa questdo. Essa
ultima campanha era para mostrar que sou guerreiro, identificar com o
brasileiro, que sofre o dia todo e quer chegar em casa para sua cervejinha. A
Copa do Mundo ¢ patrocinada pela Budweiser. A Copa dos Campedes, pela
Heineken. Imagina o futebol sem grandes patrocinadores, sem a cerveja depois
dos jogos...”

A cobertura do jogador Ronaldo, quando sai do aspecto eminentemente
esportivo, do resultado dos jogos, das performances, acaba sendo calcada no viés da
economia, das oportunidades de negocios para os atores envolvidos (atleta, clube,
patrocinadores, torcedores, etc.). No campo econdmico, ha um embate que acompanha
todo o primeiro semestre de 2009 opondo a faceta discursiva das vantagens financeiras
da parceria para o Corinthians e para o Ronaldo e a outra face bastante regular ¢ a do
questionamento a competéncia do jogador.

Um bom exemplo desse segundo caso surge, muito apds o €xito do Corinthians
e, particularmente, do jogador Ronaldo, na vitéria no fim do Campeonato Paulista,

sobre o time do Santos Futebol Clube. Apo6s essa primeira conquista, o

2 FOLHA DE S.PAULO. “Ronaldo ja sofre por pensar em parar”. In: Folha de S.Paulo. Caderno
Esporte. Sdo Paulo, Folha de S.Paulo, 16 de maio de 2009. Paginas D1-D3. (sem identificacdo de
assinatura do texto)
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acompanhamento jornalistico do Corinthians, que quase vira sinénimo de Ronaldo,
volta-se para as fases finais da Copa do Brasil.

Em 01 de julho de 2009, dia da partida final desse torneio, no qual o time
paulista, capitaneado pelo jogador Ronaldo, vai a Porto Alegre para disputar o titulo
com o Internacional. A vantagem estava a favor do time de Sdo Paulo. Na Folha de
S.Paulo, o destaque era: “Ronaldo tenta preencher lacuna em seu curriculo — Atacante
busca conquistar hoje seu primeiro campeonato nacional no proprio pais.”

No melhor estilo metonimico, a reportagem reduz o Corinthians ao jogador
Ronaldo para contextualizar ao seu leitor a importante partida que seria travada naquele
dia. A ver a contraposi¢do entre a chamada personalista da matéria e a linha fina:
“Corinthians pode ate perder para o Internacional por um gol de diferenca para faturar

sua terceira Copa do Brasil e a vaga na Libertadores-2010”.

Consideracoes Finais

Colocando com um ponto de corte justamente a conquista da Copa do Brasil
pelo Corinthians, em 01 de julho de 2009, acreditamos ja ter um bom escopo de analise.
Como ja dissemos ndo € o objetivo deste artigo dar conta de toda a dimensao da imagem
do jogador Ronaldo e das suas relagdes com o Corinthians. Optamos pelo enfoque
econdmico ¢ fizemos escolha de alguns textos de revista e jornal, na fase corintiana do
craque, sem necessariamente fechar um objeto restrito.

Apesar de ndo haver, nessa segunda fase, um objeto com recorte rigoroso, como
ha na primeira fase deste artigo, acreditamos que, para uma primeira reflexao, com o
que ja levantamos aqui ja seja possivel algumas ilagdes. Pelo acompanhamento das
narrativas construidas pelo jornalismo econdmico ou mesmo esportivo, mas com
vocagao econdmica, vemos que a cobranga sobre o jogador pelos resultados, no campo
dos negocios, ndo ¢ menor que a feita, na esfera esportiva.

E mais: ha uma contaminag@o natural dessa cobertura economica pelas questdes
do universo esportivo. Um bom exemplo € o citado pelo ombusdman da Folha, que fala
da constante citagdo do peso do jogador como forma de se questionar sua capacidade de
reagir a decadéncia fisica gerada pela contusao.

Além de constantemente ser questionado, ridicularizado, o jogador Ronaldo se

coloca no ambiente mididtico como um personagem perfeito para cumprir o papel do
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heréi — ja que, quando alcanca bons resultados, ha sempre o cliché da superacdo a ser
explorado pela narrativa.

Como ja dissemos anteriormente, a narrativa econdmica constrdi a imagem do
jogador Ronaldo como a de um heroi tragico, nas suas multiplas dimensdes. Em um
episodio recente, mas de antes da sua volta ao futebol no Corinthians, ele esteve
envolvido em um escandalo na cidade do Rio de Janeiro, envolvendo encontros sexuais
com travestis e chantagens.

O caso, como quase todos os demais que envolve a vida desse craque, virou um
fato midiatico de dimensdes internacionais. E, a partir dele, houve uma intensificagao
do trabalho de constru¢do de imagem desse jogador, por parte da sua assessoria de
imprensa. Mais “treinado” para falar com jornalistas, Ronaldo comecou a referir-se a si
proprio como ‘“um guerreiro”’, “um brasileiro vencedor”, que vence todas as
dificuldades e se supera.

Como no mundo das midias contemporaneo ha pouco distanciamento entre a
pauta jornalistica e os interesses publicitarios e de marketing'’, esse fato acabou
inspirando e repercutindo em varias reportagens abordando a polémica da campanha
feita por Ronaldo parar a cerveja Brahma. Sim, ha muitos anos ele ja era garoto-
propaganda dessa bebida, mas nunca tinha sido exposto tdo diretamente junto a ela,
segurando o copo e dizendo “sou brahmeiro” e, numa versdo suavizada, depois
veiculada, “sou guerreiro”.

Esse fato refere-se ao trecho da sabatina da Folha de S.Paulo, ja destacado aqui.
No ambiente midiatico dos olimpianos, como descreve Morin, o encontro visual e
discursivo do jogador Ronaldo com o ator de Hollywood, Hugh Jackman, faz todo o
sentido: pouco informativo, o fato gerou noticia mais por sua capacidade metaforica que
por seu dado de realidade: o ator que estava no Brasil para divulgar o filme do
personagem mutante Wolverine emprestou ao jogador algumas caracteristicas do seu
her6i de ficgdo cientifica, como a regeneracdo, a capacidade de ser indestrutivel, a forca
sobrenatural.

Por sua vez, Ronaldo trouxe essa metafora da “indestrutibilidade” para o
universo altamente popular do futebol. A jogada jornalistica-marketeira ndo poderia ter

sido mais perfeita. De herdi, no sentido filosofico, Ronaldo passou a ser uma

3 MARSHALL, Leandro. O Jornalismo na Era da Publicidade. Cole¢do Novas Buscas em Comunicac¢do. Sdo Paulo:
Summus Editorial, 2003.
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personagem olimpiana com poderes de super-her6i, no sentido classico dos objetivos da
cultura de massa, ou seja, com a capacidade de atrair para si o interesse da midia e dos
interessados pelo esporte.

A tltima faganha foi conquistada por ele na vitéria do Corinthians na Copa do
Brasil, contra o time do Internacional de Porto Alegre, no inicio de julho de 2009. Os
proximos momentos ja estdo agendados: a disputa do Campeonato Brasileiro de 2009 e,
num cenério mais remoto, uma boa campanha na Libertadores de América de 2010. E
claro, se a historia de Ronaldo Fendmeno nao sofrer outra mudanga, como tantas que ja

ocorreram.
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