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O papel da midia na construcéo das identidades futebolisticas contemporaneas®
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Resumo: O artigo analisa o futebol sob a Otica do conceito contemporaneo de
identidade, a partir de uma leitura baseada nos Estudos Culturais. O estudo se utiliza de
referencial tedrico sobre identidade (considerada fenédmeno simbélico que emerge como
construcdo social da realidade e é efetivada na vida cotidiana) para discutir 0 processo
de constituicdo das identidades futebolisticas. As relacbes entre a identidade e o
consumo (inclusive aquele relativo ao futebol), num contexto de globalizagdo e de
consolidacao de redes virtuais de comunicagdo, acabam por se constituir em variavel-
chave para a compreenséo dos significados identitarios também de questfes esportivas.
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Introducéo

A realidade é construida socialmente, a partir dos referenciais simbdlicos
partilhados nas interacdes da vida cotidiana. Conforme Berger e Luckman (2001), o que
chamamos de realidade é a interpretacdo dada pelos homens a totalidade que os rodeia -
e que tem sentido para eles na medida em que forma um mundo coerente, de acordo
com os padrdes culturais de seu tempo-espaco.

Para tornar-se membro deste universo simbolico-cultural partilhado, o individuo
passa por dois processos de socializagdo: a priméria (relacionada as relagbes sociais
desenvolvidas na infancia, sobretudo junto a familia) e a secundéaria (referente aos
novos valores, por exemplo, provenientes do mundo do trabalho).

Essa socializacdo se da em varios niveis. Se tivermos como objeto de estudo as
identidades relacionadas ao esporte, é preciso iniciar a discussdo com uma analise da
socializacdo priméria, principalmente a relacdo entre pai e filho. “Nesse ambito
estritamente familiar poderiamos afirmar que tanto gostar do mesmo jogo como torcer
para 0 mesmo time seria uma das primeiras formas de constituicdo de uma identidade
entre pai e filho”. (PEREIRA, 1993, p.65).

Dessa forma, percebemos que, no futebol, durante a socializacdo primaria o pai,

na maioria das vezes, influencia diretamente o filho na escolha para qual time torcer.
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Mas o filho tambem passara pela socializacdo secundaria, em outros ambientes, e suas
identificacGes se construirdo a partir do contato com outras arenas de convivio social.

Porém, para além dos espagos de socializacdo priméria e secundéria descritos
por Berger e Luckman, a vida contemporanea € marcada pela presenca cotidiana dos
meios de comunicacdo de massa na vida dos individuos e das coletividades. Portanto, a
midia constitui uma arena que, hoje, é fundamental para a formacdo de valores e
processos de identificacéo.

Na construcdo das identidades relativas do futebol, por exemplo, 0s meios de
comunicacdo tém um papel importante. Eles sdo responsaveis pelo aparecimento de
universos simbolicos diferentes daqueles apresentados pelos pais e colegas. Na situacédo
que vivenciamos — um mundo globalizado pela comunicacgéo transnacional -, cada vez
mais o sentimento de pertencimento ndo se da apenas por proximidade geografica.

Num contexto em que a midia mostra a performance de varios times e torcidas
do pais e até do mundo, as escolhas identitarias relacionadas com o futebol (por
exemplo, a decisdo sobre o time para o qual se torcera) ndo podem ser compreendidas
sem que se analise o papel desempenhado pelos meios de comunicagdo de massa. N&o
mais a adesdo simbdlica a uma paixdo clubistica depende apenas do lugar em que se
mora ou da identificacdo de familiares ou amigos: cada vez mais, critérios
absolutamente ndo objetivos (e, portanto, meramente simbolicos) podem pautar estas

escolhas.

O futebol e a construcéo de identidades numa era globalizada

Segundo Stuart Hall (2006, p.11), trés concepcdes das relacGes entre sujeito e
identidade emergiram no mundo ocidental nos ultimos séculos: o sujeito do lluminismo
(baseado numa concepc¢édo da pessoa humana como um individuo centrado, unificado,
no qual o centro essencial do eu era a identidade); o sujeito sociolégico, que refletia a
complexidade do mundo moderno e da consciéncia humana, na qual a identidade seria
formada na interacdo entre o eu e a sociedade; e 0 sujeito pés-moderno, que nao tem
uma identidade fixa e permanente. Ele assume identidades diferentes em variados
momentos, ndo sendo uma unica identidade unificada capaz de defini-lo.

E a partir desta concepgdo de sujeito pds-moderno que podemos analisar a
construcdo de identidades no futebol de hoje, ja que é possivel a um torcedor se
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apaixonar por times de diferentes estados e paises e assumi-los em momentos variados
de acordo com a situacdo.

Os cidaddos da cidade mineira de Juiz de Fora, por exemplo, podem torcer pelo
Tupi (Gnica equipe da cidade a disputar a primeira divisdo do Campeonato Mineiro),
pelo Flamengo ou Botafogo (times do Rio de Janeiro que tém as maiores torcidas na
cidade de Juiz de Fora), pelo Barcelona ou Real Madri (times da Espanha que passaram
a gerar enorme simpatia de criangas e jovens que acompanham os jogadores brasileiros
que por la atuam) ou pelo Atlético Mineiro ou Cruzeiro (maiores times de Minas
Gerais).

Em determinados momentos este hipotético individuo pode torcer pelo Tupi, em
outros pelo Flamengo, ou pelo Barcelona ou Atlético Mineiro. Ha4 uma negociacao.
Porém, existe um conflito quando esses times se enfrentam. Neste momento, na maioria
das vezes, prevalece a torcida para o time com o qual o vinculo é maior — e,
curiosamente, nem sempre a escolha é pelo time da prépria cidade, do proprio estado ou
do préprio pais.

Essa possibilidade, de torcer para times diferentes e até mesmo fora do pais, é
uma consequiéncia da globalizacdo, no qual o mundo ficou menor e o impacto dos

acontecimentos ¢é imediato.

Uma de suas caracteristicas principais € a “compreensao espaco-
tempo”, de forma que se sente que 0 mundo é menor e as distancias
mais curtas, que os eventos em um determinado lugar tém um impacto
imediato sobre pessoas e lugares situados a uma grande distancia.
(HALL, 2006, p.69).

Dessa maneira, sobretudo os times europeus como o Real Madri e o Barcelona
ganham um grande espaco na midia brasileira e uma legido de fas e torcedores. Ha ai,
neste fendmeno futebolistico, uma evidenciagdo do processo de desterritorializacdo que
caracteriza a formacdo de identidades em nosso tempo. “Por outro lado, parece que,
neste inicio de século XXI, as torcidas, pouco a pouco, estdo deixando de ser nacionais
para assumir um carater supranacional [...]”. (ROCCOQO, 2005, p.182).

Isso demonstra, um dos impactos previstos por HALL (2006, p. 69), no qual as
identidades nacionais estdo em declinio e as novas identidades hibridas estdo em
ascensdo. Trata-se do terceiro espaco proposto por BHABHA (2005). E o local do
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deslocamento, da traducdo (mais do que da tradicdo): supera-se a realidade das
fronteiras fechadas. Permite-se passar de um lugar — simbolico - para o outro.

A multiplicacdo desse novo tipo de torcedor globalizado é, em grande medida,
fruto direto das novas tecnologias de comunicacdo, em especial da internet. Agora a
distancia geografica é pequena, aproximando times de outras localidades com a sua
torcida. N&o apenas podem-se ver as partidas de um time internacional pela TV como se
pode acessar o site do clube, pode-se procurar informag6es que em periodos anteriores
seriam inacessiveis, pode-se conversar on-line com outros torcedores espalhados por
todo o mundo (e criar efetivos vinculos identitarios).

Isto permite uma maior aproximacdo, identificacdo e projecdo com times de

outras regides do pais ou mesmo com times estrangeiros.

Para muitas equipes (sociedades anénimas em sua maioria), sua pagina
de internet é um veiculo oficial e idéneo para dar a conhecer ndo
somente o relato da Gltima partida que o clube jogou e dos detalhes de
sua histéria, mas também, e sobretudo, para tratar de outros assuntos,
incluidos os mais importantes e atuais aqueles que fazem a salde do
clube . (ROCCO, 2005, p.177).

As proprias redes virtuais evidenciam o conceito de fluidez, a medida que, ao
contrério das tecnologias de comunicagdo mais tradicionais, neste ambiente h&
mudancas sistematicas de fungdes sociais (todos sdo emissores e receptores, estimula-se
a interatividade, ha facilidades para entrar e sair de relagcbes comunicativas ocupando
diferentes papéis).

Nesse contexto, as identidades ao estilo rigido e inegocidvel ndo funcionam:
“[...] os grupos que os individuos destituidos pelas estruturas de referéncia ortodoxas
‘tentam encontrar ou estabelecer’ hoje em dia tendem a ser eletronicamente mediados e
frageis ‘tonalidades virtuais’, em que € facil entrar e ser abandonados”. (BAUMAN,
2005, p.31)

Conforme Esteves (1999), no universo dos computadores é possivel que 0s
usuarios tenham identidades multiplas. Essa comunicacao virtual ilimitada so é possivel
através de dispositivos de comunicacdo. As identidades, nesse contexto, podem ser
ambiguas, oscilam e coabitam mesmo que sejam em niveis de consciéncia diferentes.
Elas sdo algo que precisa ser construido, ser inventado.

A construcdo da identidade, conforme BRITO 2004, estd ligada as

transformacdes que se sofrem tanto a partir das expectativas e frustracdes que criamos
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do olhar do outro diante de nos, quanto do sentido do incompletude. Logo, a unidade da

identidade € utdpica.

O sentido de identidade ndo se limita a idéia da semelhanca: sera no
reconhecimento legitimo da diferenca (na idéia da representagdo,
cf.Bordieu, 1980 e Martins, 1996) gque a diferenca se realiza; para tanto,
implica que o sujeito seja percebido e se perceba como diferente.
(BRITO, 2004, p.74).

Tal procedimento também ocorre no futebol. Muitas vezes, a auto-afirmacao de
um torcedor se da pela explicacdo da diferenca. E mais facil um vascaino argumentar o
que ndo é ser flamenguista do que enfatizar as caracteristicas de um torcedor legitimo
do Vasco da Gama. “Afirmar a identidade significa demarcar fronteiras, significa fazer

distingdes entre o que fica dentro e o que fica fora”. (SILVA, 2000, p. 82).

O consumo como marcador identitario e seus reflexos no mundo do futebol

Outra questdo que influencia a construcdo das identidades e das alteridades no
mundo contemporaneo refere-se ao fato de que o consumo passa a ocupar uma funcéo
central na projecdo publica de papeis sociais que se quer ocupar — e novamente a

questdo ndo pode se compreendida sem que se incorporem estudos sobre a midia.

[...] o consumismo sempre foi simbdlica e lugar de distin¢do social-, no
de correr da modernidade se evidencia cada vez mais, levando no
século XX, a uma percepgdo aguda do consumo como estratégia ndo s6
de emulacdo social, mas principalmente, de construcdo de referéncias
publicas acerca do lugar social que se deseja ocupar, do estilo de vida
que se busca partilhar e, fundamentalmente, da construcdo de si que se
quer projetar. (ENNE, 2006, p.22).

No esporte, principalmente no futebol, o investimento financeiro tem afetado
diretamente na forma de torcer e na construgdo das identidades. O interesse por esta
modalidade esportiva tem levado os investidores a patrocinarem times e jogadores de
futebol, de tal forma que agora se intensifica a identificacdo dos torcedores ndo mais
com times apenas, mas cada vez mais com 0s jogadores. “Muitos torcedores
acompanham um jogador nas diversas equipes por onde ele passa”. (ALVIN, 2006, p
29)
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O torcedor que admira Ronaldinho Gaucho, por exemplo, passa a torcer para o
time em que ele joga — e ndo mais o contrario. Ha um investimento muito grande na
imagem deste jogador. E 0 consumo de produtos associados a sua imagem marca a
construcdo das identidades dos torcedores, que nele projetam o que gostariam de ser e
utilizam os marcadores (inclusive fisicos) que a ele se associam.

Esse investimento massivo na imagem dos jogadores tem acarretado um
problema no futebol. “Toda transformacdo que ocorreu no futebol, com a passagem do
esporte romantico (aquele do amor a camisa e s6 da paixao) em negdcio, nada mais foi
do que a sua adaptacdo aos novos tempos”. (GUERRA, 2005, p.198).

De acordo com Enne (2006), os meios de comunicacao estimulam as pessoas a
consumirem nao sé para satisfazer necessidades basicas e marcar posi¢fes sociais, mas
também para se construirem como sujeitos. Muitos individuos através de representacdes
das roupas e acessorios se identificam em tribos.

No futebol, os torcedores precisam consumir camisas, utensilios, bandeiras e
muitas vezes até se associar ao time de coracdo para serem identificados como
portadores das marcas identitarias exigidas: aquelas que permitem a eles sentirem-se
parte da coletividade a qual se imaginam simbolicamente vinculados.

Outros fatores que influencia diretamente a relacéo identidade e consumo sao as
novas tecnologias. Essas, aliadas aos grandes investimentos financeiros, tém levado o

futebol a se tornar ele préprio uma mercadoria de consumo.

Dentre tantas alteracbes importantes ocorridas na nossa sociedade
durante o século XX, podemos compreender o futebol também como
mercadoria de consumo. Até o0s anos 70, os recursos envolvidos com 0s
clubes de futebol brasileiros eram formados por trés fontes principais:
A arrecadacdo das bilheterias dos jogos; A receita vinda do quadro
social; A venda do passe de jogadores. Esse cenario ampliou-se muito
nestes Ultimos anos. Os empresarios descobriram que o marketing
poderia ajudar o futebol, que estava em declinio, assim como o0s
negacios nos clubes e nas transmissdes esportivas (CAMARGO, 20086,
p.01).

A transformacéo do futebol em negdcio - aliada a importancia das identidades
futebolisticas no contexto social - justifica o interesse cada vez maior da midia na
cobertura de jogos de futebol e das discussdes relacionados a este tema. Utilizar as
identidades do futebol no jornalismo e nos meios de comunicacdo de um modo geral €

uma forma de se aproximar de fatias significativas do publico.
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Nesta mesma ldgica, percebemos que o Estado também utiliza as identidades do
futebol para autopromocdo e controle politico, como ocorreu na ditadura militar. “O
proprio Presidente da Republica do periodo, o general Emilio Garrastazu Médici,
simbolizava a figura de torcedor n°1, e o desejo de unificagdo nacional — tdo ao gosto
dos militares da época - [...]”. (MARQUES, 2005, p. 150).

A utilizacdo das identidades, principalmente pelos meios de comunicacao,
conforme Correia (2005), pode tornar possivel a afirmacdo da diferenca como uma
possibilidade da diversidade. Mas também pode reduzir a luta pelo reconhecimento
dessas identidades a uma mera exploracdo do mercado, através da intensificacdo do
consumo. Muitas vezes, os times europeus tém suas identidades supervalorizas pela
midia, para aumentar as vendas de artigos de futebol, o passe dos jogadores, o valor dos
patrocinios e a venda de publicidade dos meios de comunicacdo que fazem a cobertura

jornalistica desses times.

Midia e legitimacdo de temas para debate publico

E por meio dos veiculos de comunicagdo que as consciéncias individuais e
coletivas sdo moduladas. Esta acdo é intensificada pelo fato de a religido, a familia e a
escola estarem perdendo o seu espaco de exclusivas instituicdes de socializacdo de
valores culturais (cada vez mais este papel vem sendo ocupado pela midia). Dessa
forma, notamos que a midia influencia diretamente ou indiretamente a emergéncia e a
redefinicdo das identidades.

Os meios de comunicagdo, também, influenciam a constituicdo dos problemas
sociais que a sociedade passa a reconhecer como temas relevantes. Esses s6 ganham a
atencdo publica quando possuem espago na midia. Conforme Frigrério (1993), ao lado
dos debates nos poderes Legislativo, Executivo e Judiciario e dos produzidos nos
diversos ambitos da cultura (comunidades cientificas ou organizacGes religiosas, por
exemplo), s&o os meios de comunicagdo que determinam quais temas serdo ou nédo
tratados como relevantes.

Um exemplo de um fendmeno social no meio do futebol, que ganhou a agenda
publica gracas a esses fatores, foi a Lei Pelé. A discussdo ganhou uma grande
repercussao gragas aos meios de comunicagdo — e isso acabou levando o Congresso a

tratar sobre o assunto.
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Mas também existe uma limitacdo acerca da quantidade de problemas que
podem ser discutidos pelos meios e, portanto, pela sociedade. Muitas questdes nunca
chamardo a atencdo do publico. Também em relacdo ao futebol, nem todos podem ou
parecem merecer ser discutidos num dado momento. Logo, aquilo que a midia resolve
ou ndo tratar como relevante ndo so6 condiciona a agenda de debates publicos como
influencia também quais serdo as informacdes que produzirdo ou ndo efeitos identitarios
em determinadas parcelas da sociedade.

Isso se evidencia nas coberturas jornalisticas dadas aos times. A grande midia,
sobretudo, realiza a cobertura dos grandes times, deixando, na maioria das vezes, 0s

times menores sem visibilidade.

[...] a imprensa esportiva (veiculos e profissionais) padece de uma
miopia cronica, exibindo preconceito contra clubes e esportes de menor
expressdo, esquecida de que 0s nossos principais valores, ontem,
amanhd e sempre, foram revelados longe dos grandes centros.
(BUENO, 2006, p.22).

A cobertura dos times do interior fica a cargo dos meios de comunicacdo do
local onde estdo instalados. “[...] A midia local tem investido na cobertura jornalistica
de eventos esportivos da regido onde esta instalada. Esse investimento ocorre também
porque o esporte, principalmente o futebol, é altamente rentével, [...]”. (ALVIN, 2006,
p.09). Mas esta cobertura limitada impede que haja condigdes de igualdade na
competicdo entre esses pequenos clubes e as grandes equipes do pais e do mundo na
atracdo de novos torcedores — ou seja, amplia-se 0 processo de desterritorializacdo no
futebol.

Considerac0es finais

O presente artigo discutiu de que modo €é possivel compreender a formacgédo das
identidades futebolisticas contemporaneas a luz da influéncia produzida pelos meios de
comunicacdo de massa. O discurso que circula pela midia é, cada vez mais, uma fonte
fundamental para os processos de reconhecimento, adesdo e projecdo identitaria dos
sujeitos. Isso se aplica ndo somente a construcdo de afinidades clubisticas, mas mesmo a
construcdo de discursos sobre os distintos modos pelos quais o futebol é jogado em

diferentes paises.
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Todas essas discussdes efetivadas ao longo do trabalho indicam que o debate
conceitual sobre construcdo de identidades (sobretudo a partir da tradicdo tedrica dos
Estudos Culturais) implica a oferta de categorias e ferramentas de pensamento
indispensaveis para a compreensdo dos modos pelos quais se configuram 0s processos
de adesdo a identidades futebolisticas na sociedade contemporénea - e 0s meios de
comunicacdo e o consumo por eles incentivado influenciam diretamente a construcdo
dessas identidades.

Por influenciar na formacdo das identidades futebolisticas, destacamos a
importancia de se ter efetivamente um jornalismo esportivo sério e de qualidade. Para
isso, enfatizamos que o0s jornalistas devem: buscar matérias investigativas; publicar
informacdes (mesmo que estas desagradem os torcedores); realizar questionamentos;
investir em matérias bem elaboradas que envolvam diversas editorias e em textos
interessantes. Dessa forma, o publico podera, em tese, a partir do conhecimento de
informacdes sobre o futebol, ter uma consciéncia maior sobre a formacdo da sua
identidade.

De maneira geral, percebemos que a midia tem um papel vital na construcdo das
identidades futebolisticas contemporaneas. E que o consumo, assim como todos 0s
aspectos discutidos neste artigo, € aplicado ao universo futebolistico. O que vem

demonstrar, ainda mais, a importancia dos estudos atuais sobre o futebol.
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