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Resumo

Este artigo pretende fazer uma reflexdo sobre agens relacionadas ao universo do
jogador de futebol dentro do contexto do esporte gpra espetaculo nos megaeventos
esportivos. O esporte, quando se pensa em megasyénta fonte de um sistema
complexo de producdo de imagens e simbolos socmis vies de importante
instrumento do mercado e dos interesses publippva&dos e que inter-relaciona, entre
outros elementos, os atletas e as celebridadestigapo Ao analisamos o0 caso do
comercial “Write the Future”, da Nike, e do enssabre a Copa do Mundo de 2010 da
fotdégrafa Annie Leibovitz para a Revistanity Fair, buscamos uma reflexdo sobre a
forca comunicacional dessas imagens dentro doseatelsi midiaticos criados na
sociedade.

Palavras-chave:Megaeventos Esportivos, Jogador de futebol, Celables Esportivas,
Espetaculo, Imagem.

O Espetaculo dos Megaeventos

O esporte como espetaculo € um ingrediente penbeita o entretenimento na
sociedade contemporanea e gera um “show de imagepsihcipalmente dentro do
contexto dos Megaeventos Esportf/@guando falamos dessas atividades de dimensées
planetarias, como Jogos Olimpicos e Copas do Mur@am universo de jogos, arenas,
disputas e narrativas, facanhas, torcedores, meddirigentes, politicos, produtos e
celebridades do (e no) esporte.

Todos esses elementos dos megaeventos esportoviisrsafundamentais como
fonte geradora de imagens e imaginérios e constnomnsistema de praticas e de
sentidos inserido no ambiente capitalista do thaba da geracdo de interesses de

consumo no campo econdmico. Neste artigo focareambsomente um aspecto desse

Trabalho apresentado no GP Comunicacdo e Esport¥ &mcontro dos Grupos de Pesquisa em
Comunicacao, evento componente do XXXIII Congre8sasileiro de Ciéncias da Comunicacéo,
realizado em setembro de 2010, em Caxias do Sul.

2 Anderson Gurgel é doutorando em Comunicacdo ediempela PUC-SP onde estuda a economia da
imagem do esporte, sob orientacéo do Prof. Dr. &ldaitello Junior. Ainda é professor e coordenador
dos cursos de Jornalismo e Radio & TV da Univededde Santo Amaro (Unisa). Pesquisa a interface da
comunicagdo com o0 esporte e a economia e € autbvrdo‘Futebol S/A: A Economia em Campo”,
langado em 2006 pela editora Saraiva. E-naaittersongurgel@uol.com.br

% Uma boa referéncia para o entendimento dessadqegte envolve competices esportivas como Jogos
Olimpicos e Copas do Mundo de Futebol, entre ou&as livro “Legado dos Megaeventos Esportivos
(DaCOSTA et al., 2008).
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universo, que € a questao do atleta (como saayadgoes de futebol), a partir de alguns
casos recentes que ilustram essa discussédo, endolaeCopa do Mundo de Futebol de
2010.

Antes de darmos o recorte na questédo do atlete, leatorar que o esporte, no
sentido que buscamos para este trabalho, distaadia-sentido tradicional do jogo, do
ludico, pois a pratica do jogo, nesse sentido, Se@apromissada, livre, Iudica, sem
objetivos de producgéo e trabalho. Mas como podgmoseber na atividade esportiva
de alto rendimento “o velho fator ladico sofreu umatrofia quase completa”
(HUIZINGA, 2005: 220), rompendo simplesmente com vesédo de lazer e
entretenimento sem compromisso.

As préticas esportivas modernas estdo amplameetadds a maquina social de
geracdo de bens simbdlicos e de consumo, sendoammpoccomprometido com a
retroalimentacdo de um sistema de imagens fundameata o modelo de sociedade
contemporaneo. Em dialogo com Huizinga, Cailloi88@) reforca a importancia do

jogo para a sociedade e acrescenta que

“el juego propone y propaga estructuras abstraicteégienes de
ambientes cerrados y protegidos, em que puederuitajee
competencias ideales. Esas estructuras y esas ennuijgs son

otros tantos modelos de instituciones y de condutas

Com o jogo, transformado em esporte, 0 homem arira, comunica, mas
também cria uma maquina de geracao de imageng#idaulo ao consumo e a difusao
de ideias. Disso podemos afirmar que o esportgrédiente fundamental da industria
cultural do entretenimento nos meios de comunicagdmassa contemporaneo, Como
Bourdieu (1997: 124) exp8e ao ilustrar o caso dged Olimpicos.

O pensador francés aponta que o espetaculo cpatits meios de comunicagao
de massa — sendo o carro-chefe a televisdo — ‘sveoncebido de maneira a atingir e
prender o mais duradouramente possivel o publices ramplo possivel”. Dessa
percepcdo, Bourdieu constata que o espetaculo tiegpi@das e Copas do Mundo,

entre outros megaeventos esportivos, é produziderda maneira duas vezes:

“uma primeira vez por todo um conjunto de agenddigtas,
treinadores, médicos, organizadores, juizes, cretr@tas,
encenadores de todo o cerimonial, que concorre@ gdrom
transcurso da competicdo esportiva no estadio; seganda
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vez por todos aqueles que produzem a reproducdmagens e
em discursos desse espetaculo, no mais das vdraspsessao
da concorréncia e de todo o sistema das press@esidas
sobre eles pela rede de relacdes objetivas na estdo
inseridos” (idem, 127).

ApoOs essa breve explanacéo inicial, destacamosspeeartigo vai justamente
buscar o entendimento dessa segunda producéao dta@dp esportivo, a que ocorre
nos meios de comunicagdo de massa. Aquela quevenaohassificagcdo das imagens
dos atletas, na realizacdo da competicdo ou, ajp@dado o jogador de futebol esté fora
das arenas, onde sua atividade € solicitada, ni@aslesenvolvendo alguma acdo que
remete a essa pratica. De certa maneira, outrodegmnabdecorrente dessa “segunda
realidade”, criada pelos meios de comunicacdo pasporte, € que o espaco do jogo
cada vez mais se confunde com o0 antes e o deplas amtribuindo para que a
celebridade esportiva torne-se exemplo e objetcud® e interesse em todos os

momentos da vida cotidiana.

O Jogador de Futebol

Os atletas sdo um dos principais pélos de atragidral desse cenario de
geracdo de imagens dos megaeventos esportivossyrssfacanhas e dramas geram
Imagens que sao ressignificadas nas narrativasagemelas meios de comunicagao de
massa. Desde a Antiguidade Classica, os grega®hgnt o atleta como um exemplo a
ser seguido, e o corpo atlético, como um exemploma imagem de culto. Essa
percepcado foi retomada com a ascensdo dos espwtesodernidade, a partir da
reorganizagao do esporte como importante agental.soc

Cabe lembrar que o ressurgimento dos Jogos Olisgca organizacdo do
futebol acontecem no século XIX, junto com o fatahento
da imprensa de massa (GURGEL, 2006). Muito rapidaee
0 cinema e o0s jornais e revistas “descobrem” orésmomo
um assunto de grande interesse do publico e paasdar
grande destaque para ele. Em termos audiovisuag guande
contribuicdo para o resgate da estética do atketsoniedade

foi o documentéario Olympia, da cineasta alema Leni

Riefenstahl. Nesse trabalho, ela mistura técnieasothertura

jornalistica com elementos plasticos e narrativedgohra documentar os Jogos
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Olimpicos de Berlim, de 1936, no auge do Nazismo.ddcumentario ha todo um
trabalho de resgate dos aspectos miticos do esgartpico, como também o culto ao
corpo perfeito e a faganha excepcional do atleta.

Uma boa forma de resgatar os sentidos ligadosaageestao pode ser apontada
por Barthes que, em 1960, escreveu um ensaio clatfadue é o Esporte®®e que
ajuda a entender o que se passa com a praticartiespde alto rendimento na

sociedade contemporéanea:

“Em determinadas épocas, em determinadas sociedades
teatro teve uma grande fungao social, reunindaladei inteira
numa experiéncia comum: o conhecimento de suasriasdp
paixdes. Hoje é o esporte que, a sua maneira, ex@ssa
funcdo. Paralelamente, a cidade cresceu: ndo é umis
metropole, é um pais, muitas vezes até o munddrante
esporte € uma grande instituicdo moderna baseadéomaas

ancestrais do espetaculo” (2009: 104)

Das afirmacdes de Bourdieu, ja vistas anteriormest de Barthes, agora
apresentadas, depreendemos ideias que nos ajudateraler que o esporte de alto
rendimento virou espetaculo justamente pela cog@irimagética gerada pelos meios
de comunicag¢do de massa em escala planetaria, dnasemode ignorar que ja h4 um
elemento espetacular por trds da natureza do espayiie remete as praticas teatrais e
ritualisticas.

Entre as possibilidades de entendimento dessa agplegtode-se indicar
inicialmente que em qualquer pratica esportiva 3&a gotencial plasticidade que leva
ao encantamento, a ativacdo de memorias e emdeéies Gebauer (apud BAITELLO
JUNIOR et. al., 2006: 26),

“Nossa capacidade de reconhecer uma conexao caamplex
meio de uma imagem em movimento nos da a dica deogu
movimentos continuam vivos na memoria como formas
complexas, entendidas intuitivamente e menos a®issao
pensamento racional. H4 aparentemente uma conei€ma
entre memdria motora e a de imagens, onde, aléasuectos
visuais, emoc0es, significados sociais e valores tatnbém
guardados.”

Em um artigo anterior, analisamos o caso do jogRdmaldo — conhecido como

Fendbmeno — em dois momentos, na Copa do Mundo @2 e®a chegada ao Esporte

* 0 artigo foi publicado no Brasil em 2009 pela “Réa Serrote”, dedicada a ensaios literarios.
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Clube Corinthians Paulista.Naquele estudo, foi estudada justamente a camide
um unico atleta tomar para si grande parte do esgeponibilizado nos veiculos de
comunicacao para o esporte de maneira geral. Embueva recapitulagéo do fato, na
época da chegada do atleta ao clube brasileirdjst@sados jornais chegaram a
reclamar que havia uma obsessdo em falar desselojpgmnorando os demais
jogadores, o clube onde ele se inseriu e até osidertubes de futebol e clubes de
outros esportes.

Na Copa de 2010, ndo ocorreu diferente: algunsdga sdo amplamente
destacados, ocupando grande parte da atencéo agapafd si, as vezes até mais que
selecdes inteiras de outros paises. Podemos gitay exemplos os jogadores Cristiano
Ronaldo, de Portugal, Messi, da Argentina, Wayoeriey, da Inglaterra, e o brasileiro
Kaka®

Morin (1984: 105-9) desenvolve um interessante etmaue pode se aplicar
muito bem aos casos analisados aqui, que é o tomeefolimpianos”. Na producéo de
sentido, essas “celebridades esportivas” sobreseasmarrativas e, muitas vezes, sao
seu fio condutor:

“ndo sdo apenas os astros de cinema, mas tambéampsodes,
principes e reis (...). O olimpismo de uns nascéndginario

(... e no caso do esporte), de seus trabalhoscherdi..). A
informacdo transforma esses olimpicos em vedetes da
atualidade (ibidem: 105).”

O que Morin alerta em seu estudo é gue esses alimpipossuem uma dupla
natureza, entre o divino e o humano, ja que efetl@aanirculacdo permanente entre o
mundo da projecdo e o mundo da identificacéo (ihidE07)”. Disso ele conclui que,
assim, essas personalidades publicas se tornamdérsadores energéticos de cultura

de massa” e

“‘como toda cultura, a cultura de massa elabora losde
normas; mas, para essa cultura estruturada seguridiodo
mercado, ndo ha prescrigbes impostas, mas imagepelavras
que fazem apelo a imitagéo, conselhos, incitac@bicgarias
(ibidem: 109).”

® Artigo realizado para XXXII Congresso da Intercam 2009, sob o titulo “Ronaldo em Dois Tempos

no Jogo Econdmico”.

® Interessante notar que, no fim do evento, todes fram considerados como decepcionantes nesse
evento, ja que suas performances ndo atingiranpectativa criada. A questdo que fica é: seria peksi
dar conta da expectativa criada pelo show de insagee os meios de comunicacdo geram atualmente
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E nesse cenario que o jogador Ronaldo mostrouss® eon objeto de estudo
fascinante. Na Copa do Mundo de 2010, outros jogade exemplos também serdo
lembrados, como alguns que citaremos ao longo desg®. Um exemplo notavel é o
do jogador Andrés Iniesta, da Selecdo Espanholhagira da competicdo. Para a
equipe ibérica, a conquista inédita e dramaticttdo dessa competicdo ocorreu apos
a disputa de um jogo contra a Holanda que foi arggacdo. O gol decisivo foi feito
pelo atleta citado a poucos minutos do final, aamglo a dimensdo do drama e
eternizando a faganha dentro da narrativa esportiva

Um caso curioso é o de outro jogador espanhol brikaéu” na Copa da Africa
muito mais pela suas facanhas extra-jogo € dorgodsipanhol Iker Casillas. O atleta
teve seu namoro com uma jornalista esportiva cdmtea transformado em assunto de
interesse mundial, sendo debatido exaustivamentapransa durante o evento. Apds a
conquista do titulo, ainda, o jogador terminou w@naevista com a jornalista-namorada
respondendo a uma pergunta dela com um beijo +damlevou a cena a ser uma das
mais vistas n&’outube por varios diag.

Para Katia Rubio (2001:103), a pratica desportivafigsional “precisa criar
protagonistas para vender um espetaculo esperddsegado”. Por essa logica, o atleta
precisa ser transformado em um herdi de uma narationtada pelos meios de
comunicacao de massa ao acompanhar os eventopalteeg, através disso, comenta
Rubio (ibidem: 101), “os eventos esportivos samdi@mados em histdrias com

estrelas, personagens, herois e vildes”.
Jogo de Imagens

Um exemplo interessante das influéncias dos atketdas praticas esportivas
espetaculares no esporte para o lazer ou amadoriemiente ilustrado na campanha
publicitaria “Write the Future”, criada pela emmete artigos esportivos NikeNessa
campanha, veiculada na preparacdo para a Copa doldvide 2010, mostra-se a
imagem do futebol e dos jogadores numa potencadidgue vai muito além do

espetaculo dentro dos campos. A campanha defendénagens, que a atitude dos

"0 video esta n¥outube em varias postagens, uma delas é:
http://www.youtube.com/watch?v=wK3UeTik9Jlhcessada em12 de Julho de 2010.

8 Veja comercial “Write The Future”, feito pela Nikara a Copa do Mundo de 2010, no link:
http://www.youtube.com/watch?v=idLG6jh23yE&featurerated. Acessado 30/05/10, as 19h50.
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atletas, no jogo, escreve o futuro deles, das sagéeonde eles vieram, e dos fas de
futebol de maneira geral.

Ha muitos elementos que podem ser analisados pegaaUm caso interessante
€ 0 que se segue. Como se pode observar nas fagudaa 4, o filme usa seus garotos-
propaganda, entre eles o brasileiro Ronaldinho Ba(mara veicular o conceito de que,
na Copa do Mundo, aqueles jogadores escrevem o fulel sucesso ou fracasso.

Com o jogador brasileiro, nessa peca, a Nike reptasa irreveréncia e a
alegria, ja que o atleta cria uma jogada como ssefam passo de danca na hora do
drible. Essa jogada, veiculada nos meios de corag@iccde massa, gera um DVD, vai
aos programas de TV e, por fim, as redes sociaimpm Youtube, onde anénimos e
celebridades imitam a jogada-danca. De certa forma,ciclo fecha-se na
espetacularizagcdo dessas imagens que, ao reverindiggncia na geragcdo de novas
imagens. Ousamos dizer que, no fecho do ciclo, agém da acdo realizada pelo
jogador obriga que ele crie novas, ainda mais aspktres para que um novo ciclo seja
iniciado. Quando isso nédo ocorre, de certa formaaa frustracdo com o papel esperado
por esses olimpianos nos megaeventos esportivos.

Um dado relevante do comercial da Nike é que, da ferma, pode-se até dizer
que, no processo de espetacularizacdo por meiondgens, debocha-se até das teorias
que se faz sobre elas. A propaganda nao é ingént@ma como mostra o seu poder
de criar uma imagem que gera outras imagens esfeex

Partimos do principio que, no substrato dos graadestos esportivos, como foi
a Copa do Mundo de 2010, ha uma complexa redetdeegasimbolicos que geram
imagens e elas, ligadas a espetacularizacdo iveseBsses eventos, criam uma teia
continua de imagens, tecida a partir de uma l|oglea produgdo de sentido
economicamente estruturada, na ideia que se defesdaqui.

Baitello Junior (2005: 17) lembra que

“os simbolos sdo grandes sinteses sociais, retmdtada
elaboracdo de grandes complexos de imagens e idg¢éde
todos os tipos. Por isso as imagens evocam 0s kisnbBoao
evoca-los, os ritualizam e atualizam (...) Ritualizignifica
inserir em um tempo que se refaz, significa confesiva vida,
oferecer sobrevida”.
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Figs. 1 a 4: no comercial da Nike, o jogador Roinald faz uma jogada em campo (fig.1), ela é
mostrada pela TV e pela internet (figs. 2 e 3)figa4, jogada € imitada por pessoas pelo
mundo todo e volta a¥outube, a partir de videos andnimos, retroalimentandspetculo
criado no esporte profissional que, precisara otiaias imagens.

Dessa relacdo retomamos ao tema deste artigo, questudo da producao
dessas imagens espetaculares pelos meios de cagamide massa e de que maneira
essa producdo imagética constréi uma teia de insagetroalimentadas e re-
significadas, distanciando-se dos objetos espartiyoe as produzem. Além disso,
também se considera que, em certos contextos, geimae impde ao seu objeto

original ou sequer se relaciona com um objeto exist

Vale, nesse tipo de representacdo simbolica, urnepso de devoracdo das
imagens, onde a imagem original do pais da cidade-de uma Olimpiada ou da Copa
do Mundo é devorada, digerida e retransformadarmélguina geradora de imagens da
competicdo esportiva e todos 0s seus cenariosnaggeconstruindo dai uma nova
imagem, as vezes, bastante distante dos seus slgetstituintes originais. Nessa
digestdo pressupomos um novo produto — uma novgeimague consideramos aqui, €
gerada pelo processo econdémico da espetacularidagdmagens.

Cabe destacar, pelo exemplo das figuras 1 a 4segeger o jogador Ronaldinho

Gaucho foi a Copa do Mundo de 2010, o que refoidaia de uma imagem que nao se
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refere a um objeto, ja que esse atleta ndo fez mhesse evento ao qual ele foi
simbolicamente aproximado na campanha da Nike.

Baitello Junior (2005:54) pontua que “ha temposragens procedem de outras
imagens, se originam da devoracdo de outras imagklesmo nos detalhes mais
regulares de um evento esportivo, como uma jogadelgdurante uma partida ou, por
outro lado, uma cena de dor durante uma competagabem fazem parte do espetaculo
esportivo, tanto quanto as imagens de prosperidadstruidas por um estadio. No
geral, o desempenho dos atletas e o espaco cmadoreo dela, com arenas, estadios,
instala¢@es, tudo acaba sendo calcado pelo viésmkiaculo, construindo imagens que
arrebatam o publico.

E obrigatorio, nesse caminho, considerar o traba¢hBaudrillard e discutir essa
realidade que seria modificada pela imagem do esm@owice-versa. Considerando o
hiper-real contemporaneo, onde pouco se distingugue é realidade e o que é
simulacado, é preciso muito cuidado ao se analisgmené imagem representada pela
midia e o que € imagem do real; e é necessarigjdayar ainda, se € possivel fazer-se

essa distingao, na qual Baudrillard (1981:9) ndedita:

“Nesta passagem a um espaco cuja curvatura ja adnéeal,
nem a da verdade, a era da simulacao inicia-ss, g@n uma
liquidacéo de todos os referenciais — pior: conessurreicao
artificial dos sistemas de signos, material maisti@do que
sentido, na medida em que se oferece a todos tesnas de
equivaléncia, a todas as oposicdes binarias, a dodmebra
combinatoria. Ja ndo se trata de imitacdo, hemotieagem,
nem mesmo de parddia. Trata-se de uma substitnigaeal
dos signos do real, isto é, de uma dissuasdo deot@uocesso
real pelo seu duplo operatério, maquina sinalétietaestavel,
programatica, impecéavel, que oferece todos os sigoareal e
Ihes curto-circuita todas as peripécias. O reakaunais tera
oportunidade de se produzir — tal € a fungdo dtaimodelo
num sistema de morte, ou antes de ressurreicaoifzada que
nao deixa ja qualquer hipotese ao proprio acontaution da
morte. Hiper-real, doravante ao abrigo do imagméanao
deixando lugar sendo a recorréncia orbital dos foede a
geracdo simulada de diferencas”.

Nos megaeventos esportivos, com a ruptura doefatantro do espaco do jogo,
a simulacdo proposta pelo jogo ganhou a vida eotai criando um espaco

comunicacional fluido que muito interessa a comagéo, como objeto a ser estudado.
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Produtos culturais

Quando se fala em espetaculo esportivo fala-se,cposeqiéncia, de um
sistema de imagens geradas pelo e para o espontseespecificamente, das imagens
produzidas pelas dinamicas ligadas ao espetaculatimado relacionado aos esportes.
Os megaeventos esportivos — como os Jogos Olimgicas Copas do Mundo de
Futebol, entre outros — adquirem papel estratégiois, eles representam o 4pice desse
processo de construgdo de imagens esportivas eslaeés, que sao midiatizadas de
forma massiva. E dentro disso pode-se inferir gidato ocorre porque ha muito
tempo as praticas esportivas tornaram-se um ddmside negdcios mais rentaveis
dentro da ascendente economia do entretenimentoesietacularizacido, como Debord
(1997:13-25) deixa claro, representa um importalgmento desse processo:

“Toda vida das sociedades nas quais reinam as nmaxler
condicbes de producdo se apresenta como uma imensa
acumulacdo de espetéculos. Tudo o que era diretamisdo

se afastou numa representacdo. (...) O espetdé@aoénum
conjunto de imagens, mas uma relagdo social emssops,
mediada por imagens. (...) O espetaculo é o capiiat tal grau

de acumulacéo que se torna imagem”.

Como afirma Debord, o espetaculo é uma relacédo edsops mediada por
imagens e, por consequéncia, a pratica despospetacular estd atrelada a maquina
social de geracdo de bens simbdlicos e de conssenmdo um campo comprometido
com a retroalimentacdo de um sistema de imagergafuental para o modelo de
sociedade contemporéaneo.

Além disso, acredita-se que, ao buscar nesse objetentendimento sobre a
economia da imagem do esporte, chegar-se-a a iampestreflexdes acerca da natureza
comunicacional dessas importantes acfes contenmgawaconsiderando as novas faces

do processo de comunicagao contemporaneo, comdedpemara (2008:11):

“O comunicar ndo esta apenas vinculado ao aparetonos
meios da comunicagdo. (...) o comunicar (...) pcue
procurado no largo espectro de atividades presak@io que
se estabelece para compartilhar ideias, interesseagdes,
porém, sempre voltadas para o0 modo ou 0 meio &trdué
guais se exerce e se comunica. O comunicar ndpeéas, 0
seu conteudo, mas supde o modo como se comunica.”
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E, com isso, busca-se entender de que forma a mé@ma imagem do esporte surge
Ccomo espaco comunicante “entre” a comunicacaoutara (FERRARA: 12).

Retomando as idéias de Debord, destacamos questaesip tem a finalidade
de producdo de imagens midiatizadas, que hoje g8dedas marcas publicitarias, os
produtos, e até os idolos dos espetaculos, comarinsipais atletas, que carregam
consigo — e no seu proprio corpo — mercadoriasotswmo e bens simbalicos, tais
como camisetas, ténis e suas préprias auto-imafgesgcesso a serem devoradas, como
garra, beleza e disciplina. De certa forma, os snde@comunicacdo de massa fazem do
atleta um objeto perfeito e uma representacédo das arenas, como suporte para a
venda de produtos e idefas.

Isso pode ser amplamente ilustrado pelo ensaio elast& norte-americana
Vanity Fair dos meses anteriores & Copa do Mundo da Africartk gle um ensaio da
fotdégrafa Annie Leibovitz, que por si sO ja geraaugnande expectativa de espetaculo,
pois ela € amplamente festejada pelos seus trabdéhgrande espetacularidade e apelo
visual®, a revista apresenta as estrelas do maior eveptt&o do planeta. Na Capa
da edicéo, figura 5, estdo os jogadores CristiannalRlo, da selecdo portuguesa e
Didier Drogba, da selecdo da Costa do Marfin, mag ¢pgavam na eépoca
respectivamente pelos times espanhol, do Real Maglinglés, do Chelsea.

Apos toda a explanacéo feita ao logo deste arigeditamos ter bons subsidios
para suportar uma primeira andlise deste trabd&legortamos do ensaio déanity
Fair somente essas duas figuras por julgarmos serientéic para a andlise e
entedimento do jogo de imagens comunicacional gusdentro do objetivo proposto.
Observamos que os atletas apresentados no ensaialgeins dos olimpianos, das
celebridades do evento. Entre tantos aspectosvpassie ser analisados, vamos
recortar na visualidade das imagens apresentadasgrer algumas breves reflexdes
que dialogam com o percurso que seguimos até aqui.

O recorte fotografico nas estrelas do mundial d@alacomo ja vimos, com a
perpecpgcdo dos grandes atletas como celebridasgeamentais dos megaeventos
esportivos. O que nos chama a atencdo no trabathteiéd simbdlica de informacdes

contida nas imagens. O primeiro ponto inquietantderacolocado é a colocacdo desses

° Ensaio, de Annie Leibovitz, para a Revista “Varfigir”, de maio-junho de 2010. Veja mais em:
http://www.vanityfair.com/online/daily/2010/05/wadHcup-cover-story.html. Acessado em 30/0549
22h55.

19 para conhecer melhor o trabalho da fotdgrafa Abeikovitz , recomendamos o documentério: “Annie
Leibovitz — Uma vida atras das lentes”, de 2006¢dalo no Brasil pela Imagem Filmes.
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atletas seminus na imagem. Parece-nos haver mésaado o objetivo de despi-los dos
seus trajes do jogo, espaco cada vez mais dompelde marcas e interesses expostos

nos uniformes.

HITCHENS ~ MARTIN AMIS « THE DISH ON WHITE

pafat
LI

Figa. 5 e 6— Capéte_‘pégina central do ensaio diﬁovitz, para a/aniiy Fair, de maio-
junho de 2010, com alguns dos principais jogaddeesiundo atualmente: corpos sao suportes
perfeitos para vender qualquer produto, até a nakitade deles.

Ao resgatar a nudez do atleta — como uma reminiggé&lo atleta olimpico
grego — Leibovitz parece buscar o valor fundamedésises atletas que ja ndo estdo
mais nos seus paises, pois viraram produtos dertagfo e atuam em mercados do
futebol onde se paga mais. Por isso mesmo, cotscésh roupas intimas, como que
flagrados em um vestiario, seria como flagra-los seus aspectos motivadores mais
intimos, que seriam 0s sentimentos nacionais.

Dai que as cuecas com cores e motivos representangaises dos jogadores
contribuem para a simulacdo de um sentido de naldi@dle mais intimo, que esta
abaixo do equipamento esportivo: forma que essemd@es acabam sendo
normalmente fotografados.

Muitos outros aspectos podem ser discutidos aqui.oltro artigo ja falamos
sobre o futebol como metéafora do globalizacdo (GBR®007), ao fazer um dialogo
com as ideias de Hobsbawn sobre esse esporte aaonganizacdo do mundo. De
certas maneira, a Copa do Mundo, como um eventepexanal que rompe a rotina a
cada quatro anos, desvirtua a légica do mercadortesp j4 que essas celebridades
esportivas voltam aos seus paises de origem, poaremioria dos casos, para disputar

12
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a competicdo por eles, em um periodo em que estadéérths nos seus clubes
milionarios onde jogam cotidianamente.

Outro ponto interessante a destacar é que a cuecaé&orma de erotizar o
jogador de futebol. Desde os gregos, os corposatlietas sdo exemplo do corpo ideal.
Na producéo da revista, esses corpos sao hipesovpts, perfeitos, simulando um
estado de salde plena. E sabido que a praticatigapprofissional é altamente
impactante para 0 corpo e que, muitos desses satdieem sofrendo lesoes,
administrando dores e cirurgias ao longo de sudssw caso de um dos fotogrados, o
brasileiro Kaka, que teve baixo rendimento na Giga010 atribuido a uma lesdo. Mas
nas figuras 5 e 6 0 que se vé sao corpos perfigimados, e com musculos definidos,
construidos para a devoracéo pelo olhar como insadgperfeicao.

Como um ultimo ponto interessante de levantar riganite ainda o fato de que
as cuecas usadas pelos jogadores ndo sdo meras.cB&o roupas intimas de grifes
famosas, como Calvin Klein e Emporio Armani, ertugras. A reflexdo imediata geu
podemos fazer Iém da reflexdo que podemos fazebke @ invasdo dos interesses
econdmicos dentro da esfera privada, pois mesnjagasiores despidos dos uniformes
dos times (e dos patrocinadores desses), aindarsobs patrocinadores e acordos
individuais, ligados ao atleta, como apoios pesseaiutros interesses.

Podemos entender que o corpo do atleta pertenc@gaima de geracdo de
imagens que o transforma em olimpiano e toma pdaale o espaco da exibicdo desse
jogado na esfera publica e também privada. Parafimpo tranformar esse atleta em
objeto de culto e de fetiche. Cada vez mais, comeesultados da Copa da Africa
mostraram, o esporte-espetaculo no imaginariordigtase do esporte que efetivamente
ocorre em campo. Os jogos realizados em contiredritano mostram isso e deixam o
gosto amargo da expectativa que nunca se cumpre sognente sera esquecida quando

0 préximo evento vier a tona na pauta dos meiaodainicacdo de massa.

Consideracoes Finais

E pela construcéo de grandes imagens, imagensrigécfie e prosperidade que
se realizam, hoje, tais grandes eventos. O cagtoga do Mundo de Futebol e dos
Jogos Olimpicos € patente: ao transmitir para o tadndo imagens da perfeicdo da
organizacdo socio-politica e econdmica de uma dessapeticdes, 0 pais-sede de um

determinado evento mostra também o quéo prospeondeiramente ele pode ser.
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Vale, nesse tipo de representacdo simbdlica, wnepso de devoracdo das
imagens, onde a imagem original do pais da cidade-su das celebridades esportivas
de uma Olimpiada ou da Copa do Mundo é devoradarida e re-transformada pela
maquina geradora de imagens da competicdo esperto@os 0s seus cenarios internos
construindo dai uma nova imagem, as vezes bastlistante dos seus objetos
constituintes originais.

Nessa digestdo pressupomos um novo produto — uma meagem, que
consideramos aqui, é gerada pelo processo econddac@spetacularizacdo das
imagens. Baitello (2005:54) pontua que “ha temg®smagens procedem de outras
imagens, se originam da devoracao de outras imagens

Com o agendamento de dois dos maiores eventostigepodo mundo para
ocorrer no Brasil, até o ano de 2046surge uma grande oportunidade para o
desenvolvimento de pesquisas que permitam anabsaratividades e praticas
relacionadas a producdo dos megaeventos esponi&ios somente nos aspectos
esportivos, politicos e econbmicos, mas também feaimportancia para a area de
comunicacao e, mais ainda, sua relacdo com a areandunicacao, pelas midias, e de
que forma esse evento esta sendo midiatizadoirRpn&o se pode negar que estudar a
imagem espetacular dos megaeventos esportivos tpetmmia melhor compreensao
sobre como o esporte foi além do préprio jogo no gapel social nas sociedades

contemporaneas.
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