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RESUMO

As comunidades virtuais constituem verdadeiros agrupamentos de individuos usuarios de redes
de computadores que determinam fontes de valores responsaveis por moldar comportamentos e
organizagles sociais na Internet. O objetivo deste trabalho é investigar as modificagdes que
essas comunidades inserem na cultura que envolve o futebol enquanto forma de entretenimento
e consumo. A importancia desse esporte como elemento de afirmacgédo da identidade nacional
vai, paulatinamente, perdendo espaco para os clubes de futebol supranacionais. Isso se deve,
em grande parte, as transformacBes provocadas pelo surgimento e pela expansdo das
tecnologias comunicacionais, sendo a Internet e a TV Digital seus melhores exemplos. Surge
assim, no seio dessa cibercultura, a torcida virtual, verdadeira forma de inteligéncia coletiva em
torno do futebol, que ultrapassa as relagdes locais em funcdo de uma dindmica de comunicacao
planetaria. Assim, nossa intengdo, nesta pesquisa, foi identificar e analisar as caracteristicas das
comunidades virtuais de torcedores de futebol que se constituem em torno das quatro principais
agremiacdes esportivas do Estado de S&o Paulo — Santos Futebol Clube, S&o Paulo Futebol
Clube, Sociedade Esportiva Palmeiras e Sport Club Corinthians Paulista -, procurando com isso
observar os diferentes objetivos que motivam esta “reunido virtual” no ciberespago. Durante
quinze meses, doze sites relacionados com o tema foram monitorados, e cinqiienta e sete
pessoas, entre jornalistas, académicos e membros de torcidas organizadas, foram entrevistadas
para a realizacdo desta pesquisa. Pudemos verificar que a rede mundial de computadores
funciona, no que diz respeito a cultura do futebol paulista, como um “espelho” da vida social,

tanto em seus aspectos mais positivos, quanto negativos.



RESUMEN

Las comunidades virtuales constituyen verdaderos agrupamientos de individuos usuarios de las
redes de computadora responsables por fuentes de valor que orientan conductas y
organizaciones en la Internet. El propdsito de este trabajo es asi investigar los cambios que tales
comunidades introducen en la cultura acerca del fatbol como una forma de entretenimiento y
consumo. La importancia de ese deporte como elemento de afirmacion de la identidad nacional
empieza, paulatinamente, a perder espacio para los clubes de futbol “supranacionales”. Esto se
debe, en gran parte, a las transformaciones provocadas por el surgimiento y expansién de las
tecnologias de comunicacion, de las cuales la Internet y la TV digital son los mejores ejemplos.
Surge entonces, en medio de esa cultura cibernética, una hinchada virtual, verdadera forma de
inteligencia colectiva acerca del futbol, que traspasa las relaciones locales en funcion de una
dindmica de comunicacion planetaria. Asi pues nuestra intencion en esta investigacion ha sido
identificar y analizar las caracteristicas de las comunidades virtuales de hinchas de fatbol que
se constituyen alrededor de las cuatro principales agremiaciones deportivas del Estado de Sao
Paulo — Santos Futebol Clube, Sdo Paulo Futebol Clube, Sociedade Esportiva Palmeiras y
Sport Club Corinthians Paulista —, procurando asi observar los distintos objetivos que motivan
esta “reunion virtual” en el ciberespacio. Durante quince meses, doce sitios relacionados con el
tema fueron acompafiados y cincuenta y siete personas, entre periodistas, académicos y
miembros de hinchadas organizadas, fueron encuestadas para la realizaciébn de esta
investigacion. Pretendemos, de esta forma, mostrar que la red mundial de computadoras
funciona, en lo que respecta a la cultura del fatbol de S&o Paulo, como un “espejo” de la vida

social, tanto en sus aspectos mas positivos como en los mas negativos.



ABSTRACT

The virtual communities make up real groups of people using the computer network who
determine sources of values which, in turn, frame behaviors as well as social organizations in
the Internet. The aim of this work is to go into the changes that such communities insert in the
culture involving soccer as being a means of entertainment and consumption. The importance
of this sport as an element that upholds the national identity is gradually losing ground to the
supranational soccer associations. In a great extent all this is due to transformation caused by
the coming and spread of information technology, of which the Internet, the mobile phone and
the digital tv are best examples. Thus, different forms of virtual fan groups have arisen in Brazil
amongst the so-called cyberculture. Some of those groups are true examples of collective
intelligence; others are manifestations of power and authority and a less active third group is
guided to consume products entirely related to the most popular sport throughout the world.
Thus, our intention in this survey was to identify and analyse the characteristics of virtual
communities of football supporters that make up the four main sporting associations of Séo
Paulo State — Santos Futebol Clube, Sdo Paulo Futebol Clube, Sociedade Esportiva Palmeiras
and Sport Club Corinthians Paulista —, aiming, this way, at observing the various purposes that
motivate this “virtual gathering” in the cyberspace. Over fifteen months, twelve sites related to
the theme were monitored, and fifty-seven people, including journalists, scholars, and members
of organaized supporting associatins, were interviewed for the survey’s achievement. We
intend, therefore, to show that the worldwide computer net works out, regarding S&o Paulo’s
football culture as a “mirror” of social life, both in its most positive aspects and in its most

negative ones.
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“Abrem-se as cortinas e comeca o espetaculo”
Fiori Giglioti.



PONTAPE INICIAL

Quando se fala das tendéncias presentes no panorama atual, muitos autores
enfatizam a questdo das sucessivas inovagoes tecnoldgicas e informacionais, relacionando-
as aos redimensionamentos comunicacional e sociocultural que estdo ocorrendo neste
inicio de século. Isso porque “as tecnologias portam uma mudanga em si, intrinseca a si
mesmas, que tém ressonancia no social, de tal forma que remetem a toda uma mudanga no
proprio cadigo social” (MARCONDES FILHO, 1994, p.1).

As redes comunicacionais, condicionadas pelos intensos desenvolvimentos técnico
e tecnoldgico presentes na segunda metade do século passado e inicio deste, sdo
fendmenos de extrema importancia no que se refere as transformacbes ocorridas nas
sociedades contemporaneas. Em menos de meio século, elas contribuiram, entre outros
aspectos, de forma significativa para a remodelagem das culturas, a terceirizagdo da
economia e a rearticulacéo politica.

Ao falar-se em redes comunicacionais, considera-se seu alinhamento em duas
grandes matrizes: as redes convencionais e as redes avancadas. Aquelas sdo, em geral,
possibilitadas pelo encadeamentos dos media eletrénicos anteriores ao advento dos
computadores, como a imprensa, a telefonia, o radio e a TV; estas, por sua vez, referem-se
aos media informaticos, como o ciberespaco, sendo a Internet o exemplo mais conhecido e
acabado (COLETIVO NTC, 1996, p.264).

Alguns autores consideram que as redes comunicacionais fundamentam a
conceituacdo da sociedade atual como sociedade da comunicacdo. Isso porque ndo apenas
a circularidade e saturacdo de informacdes, imagens e dados lhes sdo caracteristicos, como
também elas estdo na base das profundas mudancas no metabolismo do imaginario social e
na percepcao cotidiana do tempo e do espago.

Vattimo (2002, p.36), ao mencionar o estatuto do ser na era das tecnologias atuais,
diz que este dissolve a sua presenca-auséncia nos reticulos de uma sociedade transformada,
cada vez mais, num organismo sensivel de comunicacdo. Sfez (1994, p.20), por sua vez,

adverte que é em um mundo desagregado — onde desaparecem antigas teologias fundadoras



das grandes figuras simbdlicas de outrora, que funcionavam engquanto meios de unificacao,
como, por exemplo, a Igualdade, a Nagdo —, que emerge a comunicagdo. Esta, segundo o
autor, irrompe como uma tentativa desesperada de reunir analises especializadas e meios
separados ao extremo. Afinal, ela é a “nova teologia”, fruto da confusdo de valores e das
fragmentagdes impostas pela tecnologia do Ocidente.

Para Kroker e Cook (1991, p.267-279), a técnica, na passagem do seculo, surgiu
como um sistema que organiza 0 mundo em crise, pois ela passa a amarrar a realidade em
um contexto onde as maquinas se tornam sujeitos. Nessa nova fase, que nega a anterior, 0s
media, ao liquidarem e exterminarem a historia, ocupam o seu lugar, tornando-se a propria
historia. Uma de suas teses € de que a televisdo, considerada como tecnologia poés-
moderna, opera um ponto de ruptura entre declinio do mundo de um récem-passado
socioldgico e a insurgéncia de outro, que é o da comunicacao.

Baudrillard (1992) caracteriza o estado de coisas atual como sendo o da “p0s-
orgia”, ou seja, um momento que ja ultrapassou a explosividade prépria a modernidade

onde ocorreu a liberacdo em todos os dominios:

Liberacdo politica, liberacdo sexual, liberagdo das forcas produtivas, liberacdo das
forcas destrutivas, liberacdo da mulher, da crianca, das pulsa¢Bes inconscientes,
liberacdo da arte. Assuncdo de todos os modelos de representacdo e de todos 0s
modelos de anti-representacdo (IBIDEM, p.9).

Na era pés-tudo, a distin¢do entre o verdadeiro e o falso, o certo e o errado cairam
por &gua abaixo e tudo, desde a politica, passando pelo sexo até o esporte, entra num
processo de confusdo e contagio, ja que, de acordo com Baudrillard, num mundo em que se
vive a antecipacgéo de todos os resultados, a disponibilidade de todos os signos, de todas as
formas, de todos os desejos, as finalidades da liberacdo ja ndo tém mais importancia e nada
mais desaparece pelo fim ou pela morte, mas sim por proliferacdo, contaminacdo e
excesso.

O esquema atual de nossa cultura, segundo o fildsofo francés, é peculiar ao fractal,
na medida em que fica cada vez mais dificil estabelecermos um sentido, uma idéia, um
valor ou um conteudo para as coisas, que passam a se auto-reproduzirem numa sucessao
continua. Se a utopia estética, presente na modernidade, preconizava a transcendéncia da
arte como forma ideal de vida, hoje sua forma de abolicdo se d& através da estetizacdo
geral da vida cotidiana. A utopia sexual ndo se realizou, pois o sonho de liberacdo sexual,

segundo o qual os sujeitos poderiam se realizar através da totalidade do desejo, sO



conseguiu se autonomizar como circulacdo indiferente dos signos e dos sexos. A teoria do
desaparecimento do Estado e do politico atraves da transcendéncia do social e de sua
negacdo nao ocoreu, porque em seu lugar ha o arrastamento do politico e do social pelas
suas reproducdes e simulagfes ad infinitum. O mesmo se d4 com a comunicagdo e com a
informagdo. A comunicagédo substitui o social, visto que, ao ser hiper-relacional, ela acaba
sendo vetor da sociabilidade humana e, neste caso, mais social do que o proprio social. A
utopia da informacdo cede lugar a super-exposicdo e ao excesso de conhecimento, que se
sucedem num ritmo continuo, cujo pressuposto é a impossibilidade do siléncio.

Assim sendo, vivemos na sociedade da proliferacdo, daquilo que continua a crescer
sem poder ser medido por seus proprios fins, levando a um entupimento dos sistemas, a
uma desregulacdo por hipertelia, por excesso de funcionalidade. A proliferacdo ad
infinitum na qual vivemos é fatal, segundo Baudrillard, pois cria simultaneamente uma
situacdo de tetanizacdo, de inércia e saturacao (IBIDEM, p.39). Diante desses fatos, nosso
sistema é o da ndo-contradi¢do, do entusiasmo, do éxtase e da estupefacdo diante de
processos que ndo tém sentido, ou que teriam sentido demais, em vista de sua obesidade.
Trata-se de uma sociedade condenada a retirar os tracos negativos das coisas, procurando
remodela-las idealmente através de uma operacdo de sintese. Sociedade em que predomina

a técnica, e tudo que é produzido € induzido.

Objetivos

O desenvolvimento da tecnologia tem provocado, nos académicos, extensas

divergéncias. Postman (1992), por exemplo, acredita que

a tecnologia chega para redefinir, de maneira irresistivel, 0 que entendemos por
religido, arte, familia, politica, historia, verdade, privacidade e inteligéncia, de forma
gue as novas definicBes estejam de acordo com o0s requisitos do mundo pensante
tecnoldgico.

Ja Lévy (1998) defende a idéia de que

0S NOVoS meios de comunicacdo permitem aos grupos humanos pdr em comum seu
saber e seu imaginario. Forma social inédita, o coletivo inteligente pode inventar
uma ‘nova democracia em tempo real’, uma ética da hospitalidade, uma estética da
invencdo, uma economia das qualidades humanas.



Apesar das divergéncias, todos aqueles que estudam as novas tecnologias sao
unanimes em afirmar que o ser humano precisa entender e controlar a tecnologia,
colocando-a no contexto de prop6sitos humanos maiores.

Nesse sentido, esse trabalho apresenta como objetivos:

1°) identificar as comunidades virtuais, ou, como chama Lévy, uma inteligéncia
coletiva ligada aos clubes de futebol e sua contribuicdo para aquilo que poderiamos chamar
de “torcida virtual” (em qualquer parte do mundo, torcedores podem acompanhar as
noticias de seus clubes preferidos em tempo real, comprar produtos licenciados da
agremiacdo e escutar as partidas de sua agremiacao de coracdo ao vivo);

2°) analisar o perfil desses torcedores virtuais, os sentimentos que movimentam tal
grupo e o que os atrai nos clubes que adotaram para torcer, desenhando, assim, um perfil
que caracterize essas “torcidas virtuais”; e

3% estabelecer uma relagdo entre a formacdo dessas “torcidas virtuais” e seu
relacionamento com a ideologia da globalizacdo, especialmente no que diz respeito a
cultura mundial. Acreditamos que, em um futuro ndo muito longinquo, essa nova forma de
torcida, pela superposicdo do global sobre o local, estara substituindo as torcidas
organizadas da forma como as conhecemos. Tudo em razdo das vantagens, para os clubes e
para a sociedade, que as “torcidas virtuais” apresentam. Além de facilmente controladas
pela tecnologia, as “torcidas virtuais” possuem um potencial de consumo maior que o das
tradicionais torcidas organizadas.

Dessa forma, o trabalho pretende investigar como se formam essas comunidades
virtuais em torno dos clubes de futebol, suas caracteristicas, seu relacionamento com a
tecnologia e as transformacdes pelas quais o esporte ira passar para se adequar a essa hova
configuragao de torcedor.

O relacionamento clube local x clube global e a substituicdo das violentas torcidas
organizadas pelas controladas “torcidas virtuais” também serdo objeto de investigacdo. O
objetivo é tentar comprovar que todas essas modificacBes interessam a sociedade
capitalista, pois facilitam o controle, estimulam o consumo, incentivam a inddstria de
entretenimento, mas tiram do futebol a sua importancia na afirmacdo das identidades
nacionais, uma vez que estimulam as comunidades a se reunirem em torno de clubes

transnacionais e ndo em torno das sele¢fes que representam suas nacoes.



Midias tradicionais e o real vivido

Neste inicio de século, 0 mundo ja ndo é o mesmo daquele que vigorava até a
segunda metade do século passado. Indmeros acontecimentos demonstram que a
sensibilidade atual pressupfe uma compreensdo diversa daquela protagonizada pelo
humanismo. Alguns fatos, acompanhados por uma desconfianca na ideologia do progresso
e na incerteza quanto aos rumos da historia, determinaram a crise das metanarrativas,
visdes de mundo que se fundamentavam em promessas (redentoras) de melhores condigdes
futuras que as encontradas no presente e no passado.

A midia vem acompanhando, em constante simbiose, o aparecimento de novas
sensibilidades e o desenho de novos padrfes éticos e estéticos, que afloram nos coracdes
das cidades e cuja velocidade se torna uma das marcas da sociedade tecnoldgica.

Durante a segunda metade do século XX, a midia foi ocupando espagos que
anteriormente eram dedicados ao convivio social, dilacerando, em certa medida, os lacos
sociais e as relacOes dialdgicas ndo mediadas pela técnica. Neste sentido, 0 comum social,
que antes tinha seu espaco em comunidades reais, com temporalidades distintas entre si,
mas sincronizadas internamente, foi sendo substituido pelo tempo da midia, sobreposto ao
tempo local.

Esse contato social mediatizado, que emerge, passa a cumprir papel fundamental.
Serd ele o cenario da “integracdo” das temporalidades e das realidades distintamente
vividas. Cria-se através da midia a ilusdo de um lago social entre pessoas com vivéncias e
culturas bastante diferentes no seio da sociedade conflitiva. E a ficcdo da igualdade. Claro
que existe ai uma troca simbdlica entre o real mediatico e o real vivido, entre 0 comum
social mediatico e os individuos que promovem sua recepcdo e sua ressignificacdo. Mas,
apesar dessa troca, a midia ndo consegue fazer deste lago social simbdlico uma referéncia
mais proxima do real vivido.

Convivem, portanto, nem sempre amistosamente, duas esferas sociais distintas: os
espacos publicos parciais de debate e vivéncia, com seus lacos lastreados no cotidiano e no
real vivido, e o espago publico mediatico, com seus lacos simbolicos baseados no real
criado pelos veiculos de comunicacdo de massa, no “comum social” mediado pelas

técnicas de comunicacao.



Todo o esforgo das midias tradicionais, em especial a televisao, consiste em tornar-
se espaco Unico do acontecer comum socialmente. Ou seja, existe 0 que tem seu espaco na
midia, o que é de “interesse comum”. O restante é residuo, fragmentos da realidade
capazes de despertar interesses somente em parcelas especificas. E a maneira de editar o
social, com critérios que certamente ndo sdo comuns a todos os setores e classes da
sociedade.

As midias tradicionais construiram uma estética peculiar. Utilizando de modo
recorrente a narrativa, historicamente atrativa para as massas, acelerando imagens e
trabalhando emocdes e desejos ndo confessos, buscam seduzir e captar seus receptores.
Estética mais de reflexo do que de reflexdo, mais do sentir do que do pensar, mais do
entreter do que do aprender.

Continua sendo, no entanto, no real vivido que as pessoas podem se realizar, ndo
idealmente, mas com os limites e todas as infinitas possibilidades da realidade. E no social
real que a pulsdo de estar junto pode saltar do instintivo para o projeto, do fisiologico para
o filoséfico, da necessidade para a consciéncia.

Exatamente nisso que reside a virtual forca e a fraqueza das midias tradicionais.
Elas podem criar uma realidade propria, ao seu bel-prazer, mas ndo conseguem substituir a
dimensdo da realidade vivida, da cultura compartilhada pela ambiéncia do cotidiano.
Assim, o real mediatico e o real vivido se condicionam, mas ndo perdem seus contornos
préprios nem suas dindmicas especificas.

A andlise das midias tradicionais confirma a correcdo de dois deslocamentos
importantes realizados no campo da teoria da comunicacgédo: o primeiro, empreendido pela
Escola de Frankfurt, de colocar o foco na sociedade e na utilizacdo que essa sociedade faz
da comunicacdo; o segundo, levado a cabo pelos Estudos Culturais, ao analisar o processo
comunicacional em si, de ressaltar a complexidade da recepgao.

Porém, mesmo com estes acertos, as teorias existentes revelam seus limites para dar
conta de uma analise mais consistente do processo comunicacional.

A Teoria Critica, ao concentrar-se na forca da ideologia presente no processo,
desenhou uma realidade sem perspectiva de mudancga: a comunicagdo como reprodutora
automatica dos interesses dominantes, em todas as escalas sociais. Os Estudos Culturais,
por sua vez, acertadamente valorizam a capacidade de amplas parcelas da populacédo de se

relacionar com o processo comunicacional como sujeitos, através da cultura vivida e



compartilhada. Mas ficam no meio do caminho, apontando o espaco da resisténcia (a
cultura), desconsiderando que o espaco da superagdo passa pela ideologia. Ao ndo se dar
conta de fazer a ponte entre ideologia e cultura, com seus condicionamentos e
reciprocidades, ambos — a Teoria Critica e os Estudos Culturais — apresentam-se
incompletos.

Uma hipotese — a ser desenvolvida e verificada com mais cuidado e sob o crivo da
realidade — nos indica o caminho de uma relacdo intensa entre ideologia e cultura:
ideologia como os elementos mais permanentes, e a cultura como face mais dinamica e
aparente deste constructo. Cultura como manifestacdo real do social, como campo de
resisténcia e de mudanca. Ideologia como sintese geral, estrutura de uma nova cultura
proposta. Seria, em suma, partir da cultura vivida ndo para garantir meramente sua
sobrevivéncia, mas para propor sua superagéo.

Mesmo sem conseguir construir j& uma ponte consistente, nossa opgao é por ver a
cultura e a ideologia como campos do conflito social, com liga¢es fundamentais para o

entedimento da comunicacdo e da sociedade.

A emergéncia do ciberespaco e sua arquitetura

A evolucdo das novas tecnologias permitiu o surgimento de uma nova dimensao
social — o ciberespaco, com sua face mais visivel, que é a Internet, a rede mundial de
computadores. Entendido como “o lugar onde estamos quando entramos em um ambiente
virtual, como as salas de chat, por exemplo; ou o conjunto de redes de computadores,
interligados ou ndo, em todo o planeta” (LEMQOS, apud RECUERO, 2005, p.11),

o termo ‘cyberspace’ foi inventado pelo escritor ciberpunk de ficgdo cientifica
William Gibson no seu “Neuromancer’, de 1984. Para Gibson, o ciberespaco é um
espaco ndo fisico ou territorial, que se compfe de um conjunto de redes de
computadores através das quais todas as informacbes (sob as diversas formas)
circulam (LEMOS, 1996, p.25).

“O atual curso dos acontecimentos converge para a constituicdo de um novo meio
de comunicacdo, de pensamentos e de trabalho para as sociedades humanas” (LEVY,
1998, p.56). N&o se trata de uma nova midia, mas de um espacgo qualitativamente novo,

vasto em possibilidades que podem alterar profundamente a cultura e a sociedade atual.



Esta nova dimensdo ndo elimina as demais preexistentes. Relaciona-se com elas, é
condicionada, mas também altera as demais. Portanto, ndo se pode esperar uma nova
dimensao alheia aos problemas e aos conflitos existentes na sociedade, pois é dai que ela
sera construida. Como afirma lanni (1998, p.31): “o mundo virtual também esta
atravessado por tensdes e antagonismos, fissuras e estridéncias, inovagles e
obsolescéncias”.

Baseada em tecnologia digital, em nanoprocessadores, interligada através de
infovias ou via satélite, a rede vai se estendendo rapidamente. Sua estrutura fisica de
conducdo ainda esta na logica de troncos e capilarizacdes. Esta é a base real e material de
sua existéncia. E, porém, em seu funcionamento que se revela uma nova légica e a
emergéncia da nova dimensdo. A nova ldgica é a de uma estrutura rizomatica, sem troncos,
alimentada por milhdes de pontos distintos interconectados e em crescimento exponencial.
O seu funcionamento estd baseado na transformacdo de qualquer tipo de informacdo
(texto/dados/som/imagem) em codigos binarios, que podem circular em abundancia pelo
ciberespaco e serem reconstruidos em qualquer um dos seus pontos: filmes, fotos, cangdes,
reduzidos a codigos e disponiveis em suas complexidades em qualquer terminal.

O ciberespaco é o elemento novo da longa trajetéria humana de construcdo de
proteses tecnicas para sua sobrevivéncia e desenvolvimento. Ele instaura a simultaneidade,
por trabalhar em tempo real, e altera as dimensGes do espago, por tornar presente e
disponivel algo que estd completamente distante no espago geografico. Pelo conjunto de
suas caracteristicas, podemos afirmar que ele ndo ¢ uma nova midia: é uma nova dimenséo,
espaco de circulacdo simbolica, de fluxos incessantes, arquivo vivo e renovado de idéias,
produtos e informacdes.

Além de sua estrutura rizomatica e da nebulosa de contetdos, a caracteristica mais
importante desta nova dimensdo é a possibilidade de interatividade, do dialogo entre os
milhGes de terminais espalhados pelo mundo inteiro. Por ndo ser unidirecional, o
ciberespaco supera a visdo de emissor e receptor, abrindo um novo espaco de debate e
embate. Apesar de poder conter midia em seu interior, e de fato a tendéncia tem sido a da
convergéncia das midias tradicionais para a Internet, o ciberespaco comporta muito mais
que a midia. Ele se revela como dimensdo de convivéncia e convergéncia de qualidades

humanas, apesar da auséncia fisica dos interlocutores. Através da Internet ja se pode



interagir — ver, ouvir e falar — simultaneamente com pessoas conectadas em um mesmo
chat. Nesta categoria estéo as teleconferéncias e as salas de bate-papo.

A troca de correspondéncia em tempo real, o envio de um arquivo de um jornal
inteiro para ser impresso do outro lado do mundo e até a transmissdo de um filme ja séo
realidade. Como bem define Lévy (1998, p.45): “redes das redes, baseando-se na
cooperacdo ‘anarquista’ de milhares de centros informatizados no mundo, a Internet
tornou-se hoje o simbolo do grande meio heterogéneo e transfronteirico que aqui
designamos comao ciberespago”.

A presenca do e- (e-mail, e-business, e-commerce, e-etc) indicando areas das
dimensGes preexistentes e que migram para o ciberespaco € sinalizador de suas multiplas
utilizacdes e possibilidades.

A existéncia dessa nova dimensdo vem provocando — e provocara com intensidade
dificil de se prever — mudancas profundas no cotidiano das pessoas, na cultura
compartilhada, no trabalho, na participacao social.

Os impactos ja podem ser percebidos, mas sdo somente indicios do potencial
existente. A forma como este potencial serd aproveitado depende sobremaneira da
definicdo da arquitetura do ciberespago. Arquitetura que vai sendo definida por milhdes de
pessoas, mas que também sofre influéncia de setores poderosos da sociedade mundial, que
pretendem fazer do ciberespaco um grande e-market, transformando tudo — inclusive os
clubes de futebol — em mercadorias.

O aspecto mercadoldgico pode estar presente na arquitetura do ciberespaco, mas
ndo pode ser seu elemento estruturante, com o risco de subutilizarmos suas inumeras

possibilidades para a constru¢do de uma nova cultura.

A alternativa é simples. Ou o ciberespago reproduzird o mediatico, o espetacular, o
consumo de informagdo mercantil e a exclusdo numa escala mais gigantesca que
hoje... Ou acompanhamos as tendéncias mais positivas da evolugdo em curso e
criamos um projeto de civilizacdo centrado em coletivos inteligentes: recriacdo do
vinculo social mediante trocas de saber, escuta e valorizacdo das singularidades,
democracia mais direta, mais participativa... (LEV'Y, 1997, p.56).

Nossa opinido vincula-se claramente a perspectiva de uma arquitetura de um
ciberespaco aberto as diferencas e a servico de interesses mais amplos da humanidade,
tanto no campo material quanto no campo simbdlico. Devemos buscar um ciberespaco de

diversidade, ndo estruturado somente por visdes oficiais ou dominantes em fungdo do



poder econémico. A definicdo desta arquitetura € conflitiva e carece de debate qualificado
e de participagdo da sociedade e dos milhGes que ja se relacionam com essa nova
dimensdo. Um ciberespaco livre, democratico e de acesso universalizado € o caminho para
permitir que esta nova dimensdo ndo seja espaco de reproducdo da desigualdade e da
exclusdo, presentes em nossa sociedade.

Do mesmo modo que o surgimento das midias tradicionais promoveu mudangas
significativas num conjunto de aspectos da convivéncia social e da propria producédo
material simbolica, € de se prever que o ciberespago, esta nova dimensdo social viabilizada
pela técnica, leve a cabo mudangas muito mais importantes.

Dentre as mudancas que ele inaugura, estd a possibilidade de recuperacao
dialdgica, mediada pela técnica, mas permissiva do debate argumentado e da postura de
sujeito dos individuos interconectados. Virtualiza a presenca, mas a compensa com a
possibilidade de participacdo e de troca, de tornar comuns idéias e propostas.

A fragmentacdo social, fruto de um longo percurso de desenvolvimento
contraditorio, estabeleceu grupos que se caracterizavam como coletivos inteligentes.
Enfrentando especificidades tematicas e por areas, esses grupos, separados entre si,
empreendiam, muitas vezes, esforcos numa mesma direcdo, sem, no entanto, se
alimentarem ou se conectarem para a troca, para 0 pensar junto.

Com o ciberespaco abre-se a possibilidade de um passo a frente neste sentido.
Possibilita-se o surgimento, no lugar de coletivos inteligentes, de inteligéncias coletivas, ou
de producdo intelectual e simbodlica, de maneira amplamente compartilhada,
potencializando capacidades individuais, de grupos e setores numa mesma direcao.

Claro que isso ndo se da espontaneamente dentro da nebulosa do ciberespaco. Sdo
necessarios vetores tematicos, pautas comuns, estruturacao de redes dentro da propria rede.
Esses espacos dentro do ciberespaco ja estdo se constituindo: sdo nichos por area de
conhecimento e interesse, como rede eletronica de ONGs, portais voltados para debates
sobre esporte, musica, sexo, politica, etc. Um mosaico gigantesco, reproducdo ativa da
imensa diversidade das dimensfes preexistentes.

Os coletivos inteligentes seriam espacos de debate racional e argumentado, visando

0 convencimento e a unificacao de propdsitos.

Esse projeto convoca um novo humanismo que inclui e amplia o ‘conhece-te a ti
mesmo’ para um ‘aprendamos a nos conhecer para pensar juntos’, e que generaliza o
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‘penso, logo existo’ em um ‘formamos uma inteligéncia coletiva, logo existimos
eminentemente como comunidade’ (LEVY, 1998, p.23).

Sua semelhanca com a defini¢do de espaco publico ndo é mera coincidéncia. Lévy
afirma: “em termos sociais, seria sem davida fornecer aos grupos humanos instrumentos
para reunir suas forgas mentais a fim de constituir intelectuais ou ‘imaginantes’ coletivos”
(IBIDEM, p.24).

De fato, o ciberespaco estabelece a possibilidade do surgimento de agoras virtuais,
de espacos propicios a exposi¢do publica das opinides e seu debate racional. Dizemos
“agoras”, porque ndo cremos que seja possivel estabelecer uma Unica arena comum, nem
para o debate nem para o embate entre interesses distintos e antagénicos na sociedade.

Esses ciberespacos parciais podem potencializar o debate, re-ligar identidades e
identificacGes dispersas no espaco geografico mundial, criando novos mapas, novas
comunidades, novos nexos de pertencimento, renovando a experiéncia comum e a cultura
cotidiana. O global pode encontrar, nessa dimensdo, 0 espaco de sua articulacéo,
principalmente no que tange aos movimentos sociais e culturais, ja que 0s setores
dominantes ja dispdem em abundancia de instrumentos para sua articulagéo.

N&o vemos o ciberespaco como elemento de substituicdo do real vivido e
compartilhado, da cultura que emerge do cotidiano. Mas como potencializador, como
renovador deste lago social que foi sendo fragmentado pelas midias tradicionais. Ndo como
elemento de contato virtual e de isolamento da convivéncia social, mas como local de
expressao e de debate desta realidade, de articulacdo social e de busca de sua mudanca
dentro de uma perspectiva mais coletiva.

E nesse sentido que acreditamos na possibilidade de emergéncia de ciberespacos
publicos parciais de debate e embate, como vetores da discussdo racional de classes,
setores tematicos sociais e culturais, auxiliando em suas coes@es e também na explicitacdo
e publicizacdo dos conflitos. Ciberespacos de encontro de qualidades e identidades
humanas, de inteligéncias coletivamente construidas.

Reconhecemos esses ciberespacos como real potencial, ndo como real realizado.
Entre um e outro estd um caminho dificil de luta em torno de qual arquitetura se construira
0 ciberespaco. Ndo nos inscrevemos entre aqueles que se deslumbram com essas
possibilidades, a ponto de perder conexdo com o real das demais dimensdes sociais, nem

entre aqueles que encaram com profundo ceticismo a emergéncia deste novo espaco.
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Acreditamos, sim, ser o ciberespaco um reflexo da vida social, tanto em seus aspectos
positivos quanto nos negativos.

Assim como ocorreu com as demais técnicas ao longo da histdria, existe e existira
luta pela apropriagdo desta nova dimensdo. Se a compreendermos coletiva,
descortinaremos mdltiplas possibilidades. E dentro deste contexto e com essas
prerrogativas que pretendemos fazer o estudo daquilo que chamamos de “torcidas
virtuais”, isto &, individuos conectados trocando id€ias e opinides em torno de clubes de
futebol, acompanhando, assim, as transformacGes que ocorrem ndo s6 no seio da

sociedade, mas em torno do esporte como elemento de uma nova cultura globalizada.

O futebol, as comunidades e 0s meios de comunicagao

Um dos alicerces da moderna inddstria do entretenimento, o futebol, e, por
extensdo, a cultura que o cerca, ndo poderia estar imune a todas as transformacdes
provocadas pela técnica ocorrida na moderna sociedade contemporanea ocidental. Nosso
principal objetivo neste trabalho, como ja mencionado, é estudar os efeitos que essas novas
tecnologias estdo provocando na ja mutante cultura do futebol mundial.

Importante resaltar que entendemos, para a realizacdo desse projeto, as “novas
tecnologias” como resultante da digitalizacdo da técnica. Assim, a cultura resultante desse
processo e das novas tecnologias contemporaneas € definida, no espectro deste trabalho,
como “a cultura digital”. Seriam, assim, a Internet e a TV Digital dois exemplos daquilo
que denominamos como “novas tecnologias”.

Antes de analisarmos as transformacGes provocadas pelas tecnologias digitais na
cultura do futebol brasileiro, acreditamos ser importante chamar a ateng&o para o carater
comunitario apresentado, em toda sua historia, pela cultura do futebol no Brasil. O
principal esporte do pais sempre contribuiu, em toda a sua evolucdo, para a constituicao de
comunidades nas quais as identidades de seus componentes foram moldadas pela
intermediacao dos meios de comunicagdo de massa.

Quando o futebol oficialmente desembarcou no Brasil, pelos pés de Charles Miller
— um paulista, filho de britanicos —, em 1894, logo provocou a reunido de individuos em
torno de agremiacdes esportivas. Nessa época, nos primdrdios do esporte no pais, tal

associacao era motivada pelo carater aristocratico do futebol e pelos chamados “clubes de
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colénia”. Os ingleses e seus descendentes criaram o Sdo Paulo Athletic Club; a elite alema
fundou o Sport Club Germania e a tradicional aristocracia da cidade de S&o Paulo fez
surgir o Clube Atlético Paulistano. As associagdes esportivas funcionavam, assim, como
elementos de identificagdo de seus membros na emergente capital paulista.

Os jornais do inicio do século XX cumpriam, entdo, o papel de mediadores da
relacdo existente entre o futebol e as comunidades que transitavam em torno das
agremiacdes esportivas da época. O carater local do futebol de entdo era ratificado pelos
jornais que, quando muito, traziam noticias das partidas e dos eventos envolvendo as
equipes compostas pelos membros da emergente aristocracia paulistana.

Do ponto de vista socioldgico, a cultura do futebol brasileiro ainda engatinhava no
sentido de demonstrar aos seus seguidores que o “estar junto” era uma necessidade quase
vital para o ser humano. Tonnies (2002), sociélogo alemdo, apresenta um conceito de
comunidade que retrata muito bem o periodo em que o esporte nasceu no Brasil. Propbs
Ténnies duas formas de agregacdo dos seres humanos: a Comunidade (Gemeinshaft) e a
Sociedade (Gesellschaft).

Assim, na época, de uma forma bastante simplificada, a sociedade paulistana
poderia ser associada com as idéias do sociélogo alemao, na medida em que

a comunidade seria motivada afetiva e idealmente, sendo representada pela familia e
ligacGes locais. Nela, as pessoas sentem-se parte de um todo, compartilhando
responsabilidades, respeito e comprometimento. (...) A sociedade seria identificada
por uma motivacdo objetiva e racional. As relagdes sdo impessoais, fruto do
processo de urbanizagéo e industrializagdo da modernidade (PEREIRA, 2000, p.1).

As agremiacOes esportivas na Sdo Paulo do inicio do seculo XX representavam,
entdo, os ideais da Gemeinshaft, dentro do universo da impessoal Gesellschaft paulistana
que entdo comecgava a se desenvolver, fruto da urbanizacdo e da industrializacdo
desenfreada da capital paulista.

A profissionalizacdo do futebol brasileiro, bem como o surgimento e o crescimento
do réadio enquanto meio de comunicacdo de massa, deram a pratica do esporte uma
dimenséo popular. O futebol, que antes trazia a marca da cultura inglesa, passou a ser visto
como um esporte popular. Com a chegada de Getulio Vargas a presidéncia do pais e o
surgimento do Estado Novo, o futebol tornou-se, com o auxilio vital do radio, um dos

elementos de afirmacéo da identidade nacional do brasileiro.
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As vitorias nas Copas de 1958, 1962 e 1970, o desenvolvimento da televiséo e a
ditadura militar das décadas de 1960 e 1970, levaram os ideais da “nagdo imaginada” de
Vargas as Ultimas conseqliéncias. O nacionalismo, caracteristica tanto do Estado Novo
quanto da ditadura militar, é a ideologia que representa as na¢des, manifestando a crenca
de que o Estado Nacional é a unidade politica natural, o que justifica a sua hegemonia em
relacdo a outras formas culturais.

Para Anderson (2003), a nacdo € vista, portanto, como “uma ‘super familia’
imaginéria, onde, embora ndo existam reais afinidades entre seus membros, existe um
sentimento de partilha e de pertenga comuns” (GOMES & FREITAS, 2002, p.1). Para que
a nacgdo possa existir verdadeiramente, no pensamento de Anderson (2003), é necessario
que ela se apoOie em elementos concretos, que permitam nao apenas a identificacdo dos
seus membros com ela, mas também que ela se torne um objeto real, deixando de ser
imaginaria, passando a realidade. “As identidades nacionais ndo sdo as coisas com as quais
nos nascemos, mas sdo formadas e transformadas no interior da representagdo” (HALL,
2003, p.48).

Um desses elementos concretos, como observado nas definicbes de Anderson
(2003) para a comunidade imaginada que é a nacdo, é o limite bem definido, ainda que
elastico, para além dos quais estdo outras nacdes, ou seja, sua delimitacdo territorial, suas
fronteiras. O radio, meio de comunicacdo mais expressivo do periodo moderno de nosso
futebol, acabou por estender aos limites de nossas fronteiras territoriais o tamanho da
comunidade virtual envolvida com a cultura do futebol brasileiro. A Sele¢cdo Nacional e
seus idolos passaram a representar no exterior, no confronto com outras nacgdes, o Brasil
vencedor, o Brasil que “da certo”.

O carater comunitario, entdo, sempre esteve presente na cultura do futebol
brasileiro. A presenca dos meios de comunicacdo na mediacdo entre o esporte e as
comunidades que o cercam também ndo representa uma novidade das tecnologias digitais.
Assim, os novos veiculos de comunicacdo, como a Internet, por exemplo, apenas vao
potencializar — e dar algumas outras caracteristicas novas — a uma relacdo que sempre

existiu: a do torcedor com o futebol.
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A cultura digital e as “torcidas virtuais”

Por “torcidas virtuais” definimos a formacdo de comunidades on-line motivadas
por clubes de futebol. Assim, “torcedor virtual”, em nosso trabalho, é todo aquele
individuo que freqienta alguma pagina www (world wide web) relacionada com alguma
agremiacdo futebolistica. Muito embora, em nosso entender, a denominacdo ndo seja a
mais adequada (em razdo de a evolucdo histérica do futebol, como demonstramos
anteriormente, sempre ter motivado a formagdo de comunidades ndo presenciais, e,
portanto, virtuais), decidimos utilizar o termo por acreditarmos que as “torcidas virtuais”
sdo uma modalidade de comunidades virtuais, termo cunhado por Rheingold (1993) e ja
consagrado na literatura académica sobre o tema.

Porém, antes de entrarmos na analise das “torcidas virtuais” dos principais clubes
de futebol do Estado de Sdo Paulo, acreditamos ser essencial discutirmos, um pouco, 0
conceito de comunidades virtuais.

Para Recuero (2005, p.4), “comunidade virtual seria o termo utilizado para os
agrupamentos humanos que surgem no ciberespaco, através da comunicagdo mediada pelas
redes de computadores (CMC)”, enquanto Rheingold (1993, p.18), pioneiro na utilizagao
do termo, define as comunidades virtuais como *“agregados sociais surgidos na Rede,
guando os intervenientes de um debate o levam por diante em numero e sentimento
suficientes para formarem teias de relagfes pessoais no ciberespago”. J& Laurel (apud
SANTAELLA, 2003, p.122) acredita que as comunidades virtuais “sdo as novas e
vibrantes aldeias de atividades dentro das culturas mais amplas do computador”.
Negroponte (2002, p.175), por sua vez, na famosa obra A Vida Digital, acredita que “a
comunidade de usuérios da Internet vai ocupar o centro da vida cotidiana. (...) Ela esta
criando um tecido social interiramente novo e global”, tornando a configuracdo de que fala
Biocca (2003):

(...) novas espécies de associacdes fluidas e flexiveis de pessoas, ligadas através dos
fios invisiveis das redes que se cruzam pelos quatro cantos do globo, permitindo que
0s usuarios se organizem espontaneamente ‘para discutir, para viver papéis, para
exibir-se, para contar piadas, para procurar companhia ou apenas para olhar, como
Voyeurs, 0s jogos sociais que acontecem nas redes (BIOCCA, apud SANTAELLA,
2003, p.123).
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Podemos perceber, pelas definicbes de comunidades virtuais apresentadas, que o
tempo, 0 sentimento e a auséncia de uma determinada base territorial sdo elementos
fundamentais para a existéncia dessa modalidade de agrupamento social. A auséncia
territorial e a necessidade de mediacdo tecnolégica marcam, assim, a diferenga bésica
existente entre as comunidades on-line para a Gemeinschaft, de Tonnies (2002), ou a
Comunidade Imaginada, de Anderson (2003).

Analisando o crescimento experimentado pelas comunidades virtuais nos ultimos
anos, Rheingold (1993, p.19) levanta a suspeita de que “uma das explicacOes para esse
fendbmeno seja o desejo de comunidade que cresce em toda a parte no interior dos
individuos, a medida que desaparecem cada vez mais espacos publicos da vida
quotidiana”. O mesmo autor, a0 comparar as comunidades virtuais com as tradicionais

(Gemeinschaft), afirma que

(...) a maneira de conhecer pessoas no ciberespaco da um toque diferente aos
relacionamentos estabelecidos: nas comunidades tradicionais é costume apresentar-
nos alguém e ficarmos posteriormente a conhecé-los; nas comunidades virtuais
podemos ficar a conhecer uma pessoa e decidir posteriormente encontrar-nos com
ela pessoalmente. O relacionamento pode ser igualmente efémero no ciberespaco,
porque podemos ficar a conhecer alguém que nunca venhamos a encontrar no plano
fisico (IDEM).

Dois elementos apresentados por Rheingold — o desaparecimento progressivo dos
espacos publicos de convivéncia social e o carater efémero das comunidades on-line —
serdo fundamentais quando formos analisar a cultura e o comportamento do torcedor de
futebol no ciberespaco, principalmente no que diz respeito as atitudes das torcidas
organizadas e do torcedor “comum”.

Apesar das diferencas existentes entre as comunidades virtuais e as tradicionais,
algumas semelhancas, dentre as varias que permanecem, merecem ser destacadas. A
afinidade de interesses constitui, obviamente, o principio bésico de qualquer agrupamento
comunitario. O sentimento de pertencimento — em nosso entender e como veremos mais
adiante — parece ser o elemento essencial para a persisténcia dessas comunidades
envolvendo a cultura do futebol no ciberespaco.

Figallo (1998, p.16), especialista na constru¢cdo de comunidades on-line, chama a

atencdo para esse aspecto ao afirmar que

(...) community is most powerful when membership brings with it a sense of
belonging. Unless that feeling is there, no manager, advertiser, or promoter can
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claim the presence of community, no matter how much commonality exists in the
users’ interests and demographics.

Para ele, uma verdadeira comunidade na Internet precisa ter os seguintes atributos:

- The members feels part of a larger social whole.

- There’s an interwoven web of relationships between members.

- There’s an ongoing exchange between members of commonly valued things.

- Relationship between members last through time, created shared histories (p.15).

Concordamos com Figallo que o sentimento de pertencimento, as afinidades
eletivas e a criagdo de histdrias e fatos coletivos — a memoria do grupo — contribuem para o
crescimento, desenvolvimento e persisténcia das comunidades criadas no ciberespaco. Em
ultima instancia, os elementos apontados acima, acreditamos, sdo fundamentais para a
consisténcia de qualquer tipo de comunidade estruturada ao redor da cultura do futebol —
desde a comunidade imaginada, como ja vimos, até as torcidas virtuais, como iremos
estudar.

Outro aspecto importante para uma andlise mais concreta da persisténcia das
comunidades virtuais é a questdo levantada por Costa (2002) em sua obra A Cultura
Digital, chamando a atencdo para um aspecto pouco comentado: a do altissimo

investimento pessoal e financeiro dos promotores de qualquer comunidade on-line.

A relagdo entre membros e promotores é uma das que mais oferece problemas. Nem
sempre 0 que 0s membros desejam é o que os promotores estdo oferecendo. Por
outro lado, é muito comum promotores fazerem suposi¢Oes equivocadas sobre as
necessidades de uma comunidade e disponibilizarem aquilo de que ninguém precisa.
(...) E sempre bom lembrar que a participacdo de alguém numa comunidade on-line
implica investimento de tempo, paciéncia e compreensdo de coisas novas, muitas
vezes dificeis de assimilar (COSTA, 2002, p.57-58).

A relacdo entre os promotores das comunidades virtuais e seus participantes é
fundamental, entdo, para o sucesso e, sobretudo, para a permanéncia dos agrupamentos
constituidos no ciberespaco.

Costa cita também em sua obra os trés conselhos basicos que Kim (2000), autora
do livro Community Building on the Web e uma das responsaveis pela concepc¢do das
comunidades virtuais da AOL e do iVillage, oferece para aquele que quer construir esse

tipo de agrupamento on-line. Para ela,

(...) uma comunidade, em primeiro lugar, deve comecar pequena e crescer
lentamente como organismo vivo, inclusive fazendo descobertas ao longo do
processo, modificando-se. Os gestores, por sua vez, precisam estar atentos aos sinais
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gue os membros emitem, procurar compreendé-los constantemente e se fazer
compreender por eles. E bom ter em mente que os gestores sdo 0s responsaveis pelo
comportamento ético acordado pela coletividade. Finalmente, toda comunidade deve
caminhar para a autonomia de iniciativa de seus participantes, incentivando-os a
expressarem suas idéias e acatando suas sugestdes. (..) Como estratégia
fundamental, Amy Kim aconselha os promotores estabelecerem com clareza os
objetivos da comunidade, bem como o0s beneficios que seus membros terdo ao
participarem dela (KIM apud COSTA, 2002, p.58).

As trés etapas sugeridas por Kim, como veremos mais adiante, nem sempre irdo se
completar nas diversas comunidades virtuais surgidas em torno das agremiagOes de
futebol. Algumas, como os sites oficiais dos grandes clubes de futebol do Estado de S&o
Paulo e das torcidas organizadas dessas equipes, ndo conseguem completar o percurso
inteiro sugerido por Kim. Realizam apenas uma parte desse processo, ndo conseguindo,
com isso, incentivar a autonomia de seus participantes. Esse privilégio fica a cargo dos
agrupamentos constituidos em torno dos sites ndo-oficiais das associa¢fes esportivas.

As comunidades virtuais, de uma forma geral, e aquelas relacionadas aos clubes de
futebol, de uma forma especifica, “estdo florescendo por todos os cantos do planeta”
(COSTA, 2002, p. 55):

Sdo tdo variadas que é simplesmente impossivel mapear todas as espécies e sub-
espécies. HAa comunidades virtuais que retnem interessados em esportes,
entretenimento, politica, comércio, salde, sexo, jogos, ragas e 0 que mais se possa
imaginar. O ritmo em que elas se formam e se desfazem acompanha, basicamente, o
mesmo de todos os grupos humanos (IDEM).

Essa variedade de agrupamentos que surge constantemente no ciberespaco acaba
por constituir aquilo que Rheingold (1993) definiu como “um ecossistema de subculturas”.
A cultura da internet apresenta, entdo, um carater fracionado, ndo existindo uma
“subcultura on-line Unica e monolitica” (COSTA, 2002, p.54).

O carater fracionado do ciberespacgo é reflexo da crise de identidade existente no
seio da sociedade capitalista deste inicio de século XXI. Conforme ja& apontamos, a
estabilidade, ha ndo muito tempo, era socialmente valorizada e culturalmente reforcada
com o auxilio dos meios de comunicacao de massa ditos tradicionais, como 0s jornais, 0

radio e a televisdo:

Papéis rigidos atribuidos a cada um dos sexos, trabalho repetitivo, o desejo de ter o
mesmo tipo de emprego ou permanecer na mesma cidade ao longo de toda a vida,
tudo isto fazia da consisténcia um elemento central nas defini¢des de salde. No
entanto, estes mundos sociais estaveis entraram em colapso. Nos nossos dias, (...) 0
que conta é a capacidade de mudar e adaptar-se — a novos empregos, novas
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perspectivas de carreira, novos papéis atribuidos a cada um dos sexos, novas
tecnologias (TURKLE, 1997, p.381).

A idéia de instabilidade, presente na identidade do sujeito da era digital, pode

também ser encontrada na argumentacdo de Poster, que defende a tese de que:

(...) a sociedade informacional produz uma reconfiguragdo da linguagem,
constituindo os sujeitos culturais fora do padrdo do individuo racional e autbnomo
gue caracterizou a cultura impressa. Esse sujeito se transforma na era digital em um
sujeito multiplicado, disseminado e descentrado, continuamente interpelado como
uma identidade instavel. No campo da cultura, essa instabilidade coloca novos
desafios (POSTER apud SANTAELLA, 2003, p.125-126).

A diversidade cultural do ciberespaco fica explicita, em nosso entender, quando o
assunto estudado é o futebol. Sites oficiais de clubes de varias partes do mundo convivem
no mesmo universo das federagdes regionais e nacionais, das torcidas organizadas com
suas home pages e dos aficionados comuns que criam espacos para a discusséo e a troca de
idéias sobre sua agremiacdo do coracgdo. Isso para ndo mencionarmos as paginas exclusivas
dos maiores jogadores de futebol do mundo, os blogs sobre o esporte, os sites de jornalistas
esportivos, as comunidades em paginas de relacionamento como o orkut e outros espacos
de convivéncia existente no mundo digital.

Ciente desse caréater fracionado do ciberespaco, Castells, em sua obra A Galaxia da
Internet, aponta quatro camadas de cultura que, juntas, produziram e moldaram a cultura

da Internet. Para o pesquisador espanhol,

(...) no topo do construto cultural que levou a criagdo da Internet estd a cultura
tecnomeritocratica da exceléncia cientifica e tecnoldgica, que advém essencialmente
da big science e do mundo académico. (..) A cultura hacker especificou a
meritocracia ao fortalecer os limites internos da comunidade dos tecnologicamente
iniciados e torna-la independente dos poderes existentes. SO os hackers podem julgar
0s hackers. SO a capacidade de criar tecnologia (a partir de qualquer contexto) e de
compartilha-la com a comunidade sdo valores respeitados. (...) A apropriacdo da
capacidade de interconexdo por redes sociais de todos os tipos levou a formacao de
comunidades on-line que reinventaram a sociedade e, nesse processo, expandiram
espetacularmente a interconexdo de computadores, em seus alcances e em seus USOS.
(...) Por fim, os empresérios da Internet descobriram um novo planeta, povoado por
inovacBes tecnoldgicas, novas formas de vida social e individuos autbnomos
(CASTELLS, 2003, p.53).

Na analise da cultura do futebol no ciberespaco, fica claro, como veremos adiante,
a observacao de trés das quatro categorias culturais apresentadas por Castells — a hacker, a

rede social e a empresarial.
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Os sites oficiais dos grandes clubes paulistas, objetos de estudo do nosso primeiro
capitulo, buscam reproduzir modelos europeus, em uma cultura completamente
globalizada, como a do futebol, onde “em nosso tipo de mundo, isso significa,
essencialmente, ter dinheiro, mais dinheiro do que todos os outros” (IDEM). Nesse
espaco, o futebol é tratado como um verdadeiro negocio, e o torcedor, como poderemos
observar, como consumidor de produtos e servicos relacionados ao clube. Assim, ocupa
espaco dentro da cultura empresarial na Internet.

As home pages das principais torcidas organizadas do Estado de S&o Paulo,
estudadas no segundo capitulo deste trabalho, reproduzem de forma bastante aproximada
os verdadeiros principios da cultura hacker. “Para os hackers, a liberdade ¢ um valor
fundamental, particularmente a liberdade de acesso a sua tecnologia e a de usa-la como
bem entendem” (IDEM). Desse “como bem entendem”, apresentado por Castells, como
veremos mais adiante, resultam iniciativas das torcidas organizadas tanto para o lado
positivo do futebol como para seu lado mais negativo. Negdcio e paixdo, em torno do
esporte, se misturam nos sites das principais torcidas organizadas de S&o Paulo.

Por fim, a cultura das redes sociais se apresenta, no universo cultural do futebol
brasileiro, na existéncia das comunidades constituidas em torno dos chamados sites nao-
oficiais de clubes esportivos, objeto de estudo do terceiro e ultimo capitulo de nosso
trabalho. Sdo paginas desenvolvidas e mantidas por individuos “comuns”, sem
remuneracao financeira, com o objetivo Unico de divulgar e discutir a sua agremiacao
preferida. Sdo comunidades que “adotaram os valores tecnoldgicos da meritocracia e
esposaram a crenca dos hackers no valor da liberdade, da comunicacdo horizontal e da
interconexdo interativa, mas usaram-na para sua vida social, em vez de praticar a
tecnologia pela tecnologia” (IDEM).

As caracteristicas da cultura das comunidades que transitam em torno de cada um
desses grupos — péaginas oficiais dos clubes de futebol, home pages das torcidas
organizadas e sites ndo-oficiais das agremiacdes — € 0 que pretendemos apresentar nos trés

capitulos que compdem este trabalho.
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Um pouco de metodologia

A opcdo de estudo caminha conforme a natureza do objeto pesquisado. Muito
embora tentemos trata-lo como algo distante, ele constitui, para nds, uma experiéncia que
foi vivenciada diariamente. Assim, ndo podemos nos esquivar dessa relagdo participativa
com nosso objeto de estudo. Até porque a polifonia nas formas de olha-lo e percebé-lo
requer que admitamos a incerteza, a incompletude, em resumo, o0 inacabamento do
conhecimento.

Ao privilegiar-se uma analise que leve em conta a pluralidade e a inesgotabilidade
do objeto em questdo, pretendemos usar 0 arcabouco tedrico da historia oral — nas suas
interseccdes com a sociologia, a antropologia, a filosofia e a psicanalise —, buscando uma
interdisciplinaridade que propicie uma compreensédo menos mutilada da realidade, a qual
parece sempre fugir no momento em que pensamos té-la encontrado.

Em relacdo ao método propriamente dito, acreditamos que os fendmenos sociais,
especificamente o objeto de estudo a ser investigado, confere uma base de estudo a esta
pesquisa, exigindo que ndo priorizemos um Unico método, sob a pena de sermos por ele
escravizado. Dada a sua complexidade, o campo de pesquisa sobre o qual pretendemos nos
inserir inviabiliza uma postura metodologica univoca, pois, como bem defende Feyerband
(1975), nenhuma regra possui uma validade universal, porque todas as metodologias tém
limitagdes que Ihes sdo intrinsecas. Nesses termos, a Unica regra que sobrevive é a do “vale
tudo”, a qual, por sua vez, ndo é fator negligenciador de uma analise critica e rigorosa.

Ao basearmo-nos no ponto de vista deste autor, para o qual a complexidade das
mudancas humanas e o carater imprevisivel dos acontecimentos sdo constantes na historia
da ciéncia, acreditamos que devemos nos conservar abertos para as opgdes que aparecerem

no decorrer da pesquisa. Pois como adverte Morin (1983, p.26),

a estratégia do conhecimento é a aptiddo para extrair uma informacdo a partir de
alguns indicios esparsos, alguns fragmentos provenientes do ruido. E a aptiddo para
representar uma possibilidade, um acontecimento, um risco. (...) Conhecer ¢ uma
aventura incerta, fragil, dificil e tragica.

Outro autor que ird nos auxiliar nesta empreitada metodoldgica é Baudrillard, que
aponta, em suas obras, a importancia que os fendbmenos nao lineares e desajustados tém
para 0 conhecimento. Tal perspectiva preocupa-se com as diferencas e seus proprios

processos, enfraquecendo teorias generalistas, porque ela ndo procura submeter o objeto;
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ao contrario, deixa-o livre com o intuito de captar seu funcionamento, o tanto quanto €
possivel, sem a pretensdo de esgota-lo ou de conhecer completamente a sua I6gica. Em seu
livro A Transparéncia do Mal, Baudrillard fornece as bases para o teorema da parte
maldita. Nele, o mal ndo é tido como algo anormal, pois sua presenca faz parte do nosso
sistema social e de nos proprios, individualmente.

Para Baudrillard (1992, p.113), “todo aquele que expurga sua parte maldita assina
sua propria sentenca de morte”. Isso significa que, se deixarmos de analisar aquela parte
mal incrustada em nosso mundo ja “tdo cheio de sentimentos positivos, de
sentimentalidade ingénua, de vaidade candnica e de bajulacdo” (IBIDEM, p.115),
perderemos de vista o inelutavel e a excentricidade dos sistemas contemporaneos.

Buscando a compreensdo de nossa época, Baudrillard advoga a analise dos
fendmenos extremos, que jogam com a exterminagdo e com regras misteriosas, porque,
segundo ele, os acontecimentos de toda espécie sdo imprevisiveis e estdo no mundo:
chegando, ou ja tendo ocorrido, eles pertencem as nossas vidas e, por isso, ndo adianta
tentar expurga-los. Dessa forma, a Unica coisa que nos resta a fazer é assentar o projetor,
mantendo uma abertura telescopica sobre o mundo e “esperar que alguns desses
acontecimentos fagcam a gentileza de se deixar apanhar. A teoria s6 pode ser isso: uma
armadilha preparada na esperanca de que a realidade seja suficientemente ingénua para se
deixar apanhar” (IBIDEM, p.117).

Por conseguinte, em relacdo as técnicas de investigacdo, foram utilizados a
investigagdo histérica bibliografica e o acompanhamento, no periodo compreendido entre
0s meses de janeiro de 2005 a abril de 2006, de doze sites relacionados com os quatro
clubes de futebol profissional, que reinem, no Estado de Sdo Paulo, o maior numero de
torcedores. Assim, para identificar as principais caracteristicas da cultura dos empresarios
da rede no universo do esporte paulista, foram monitorados os portais oficiais do Santos
Futebol Clube, do Sao Paulo Futebol Clube, da Sociedade Esportiva Palmeiras e do Sport
Club Corinthians Paulista.

Para estudar a influéncia da cultura hacker no torcedor virtual das agremiagoes
mais populares do Estado de S&o Paulo, foram acompanhados, no periodo considerado, 0s
sites das torcidas organizadas Gavides da Fiel (Corinthians), Mancha Alviverde
(Palmeiras), Torcida Jovem (Santos) e Tricolor Independente (Sdo Paulo). Os sites nédo-

oficiais e todos os aspectos culturais dos principais clubes paulistas monitorados para nossa
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pesquisa foram: a NeTim@ao (Corinthians), a ONG Santos Vivo, o Palmeiras On-line e a
SPNet (S&o Paulo).

Nosso objetivo, ao optar por uma visdo mais generalista do universo cultural do
futebol na Internet, procurando estudar um ndmero relativamente elevado de portais
relacionados aos quatro principais clubes de futebol do Estado de S&o Paulo, foi motivado
pela necessidade de estabelecer, em uma pesquisa pioneira, um mapeamento das diversas
culturas na rede mundial de computadores que contribuem para o fraccionamento do
ciberespago do “torcedor virtual” brasileiro. Imaginamos, com esse trabalho, dar o
“pontapé inicial” para que outros pesquisadores aprofundem seus estudos em cada um dos
universos culturais apresentados nesta pesquisa. Nesse sentido, e para enriquecimento da
pesquisa, ndo tivemos como fugir da andlise descritiva dos sites monitorados durante o
periodo de nosso estudo.

Além disso, e para completar nossas conclusdes, cinqiienta e sete pessoas, entre
socidlogos, jornalistas, webmasters dos portais estudados e membros de comunidades
vrtuais relacionadas ao futebol e de torcidas organizadas (vide ANEXO 1) foram
entrevistadas com o objetivo de fornecer elementos qualitativos vitais para as analises que
fizemos no decorrer do trabalho.

Julgamos conveniente ressaltar, ainda, que, em razéo do dinamismo da vida cultural
do ciberespaco, nossas analises, muitas vezes, foram prejudicadas por modificacdes
ocorridas no material que constitui nosso objeto de estudo: os portais oficiais dos quatro
principais clubes do Estado de S&o Paulo, os sites das torcidas organizadas e as paginas
eletrénicas ndo-oficiais das principais agremiacdes dse futebol profissional do Estado. No
monitoramento exercido, pudemos perceber que a vida na rede mundial de computadores

estd em permanente e incansavel metamorfose.
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PRIMEIRO TEMPO

OS CLUBES TRANSNACIONAIS, OS EMPRESARIOS DA REDE
E O TORCEDOR CONSUMIDOR

A cultura do esporte mundial, com o apoio dos meios de comunicagdo de massa,
tem experimentado, nas trés Ultimas décadas, um crescimento financeiro vertiginoso. Em
todo o mundo, “o setor do esporte profissional gerou uma receita superior a US$ 54 bilhdes
em 2001. Tal valor deve crescer mais de 7% ao ano no proximo quadriénio e a receita
liquida deve chegar a US$ 73 bilhdes em 2005” (REVISTA HSM MANAGEMENT, 2003,
p.37). Além disso, o ““sportainment™ (entretenimento esportivo) beneficia segmentos afins,
como as industrias do turismo e da publicidade, “movimentando indiretamente, em 2001,
US$ 370 milhGes em todo o mundo” (IDEM).

O futebol, esporte de maior alcance global do planeta, movimenta grande parte dos
valores mencionados. SO a venda dos direitos de transmissdo para a Copa do Mundo de
2006, na Alemanha, atingiu “US$ 1,7 bilhdo (cerca de R$ 3,74 bilhdes)” (MAQUINA DO
ESPORTE, 2005b) pagos a FIFA por emissoras de televisdo de todo o mundo para a
exibicdo do campeonato. “O valor é 25% maior do que o pago pelos direitos de
transmisséo da Copa de 2002, que tinha sido a mais alta soma da historia” (IDEM).

Todos esses dados servem para dar uma idéia da dimensao global que o futebol — e
a cultura que o cerca — ocupa na industria mundial de consumo. Hoje, os grandes clubes do
futebol mundial, em especial os europeus, concentram suas estratégias mercadoldgicas na
“busca do torcedor internacional e na promocdo de suas marcas” (REVISTA HSM
MANAGEMENT, 2003, p.39). Para isso, “qualquer que seja a modalidade, a intencdo é
fazer com que a torcida que enche os estadios compre produtos licenciados, assista aos
jogos pela TV, acesse o site oficial na Internet” (IDEM).

As estratégias de valorizagdo das marcas dos principais clubes da Europa podem

variar muito, mas apresentam, nos ultimos anos, um elemento fundamental: a conquista

24



dos torcedores de outros continentes, em especial da Asia e do Oriente Médio. O

Manchester United, da Inglaterra, € um exemplo nesse sentido:

Além do time de futebol, o clube imprime sua marca em negécios, como um hotel
tematico, uma rede de cafés (a Red Café), uma linha de uniformes esportivos e
roupas, posteres e até papel de parede. Essa avalanche da marca rende cerca de US$
143 milhdes de faturamento — quase um terco a mais do que seu rival mais proximo.
O marketing do Manchester arrebata torcidas ndo sé na Gra-Bretanha, mas também
na Asia e no Oriente Médio. Lojas do clube operam em Cingapura e Dubai. A vers&o
tailandesa da revista United vende 20 mil exemplares por més. A mesma publicacédo
projeta que seu mercado na China cresga para 200 milhdes de leitores. Hoje 33% da
receita do Manchester vem de produtos ndo baseados no futebol. Em 2005, essa
receita devera crescer para mais de 50%. (IBIDEM, p.41).

Em razdo das estratégias de marketing desenvolvidas durante quase duas décadas, a
marca Manchester United atingiu o valor de 288 milhdes de Euro (FUTURE BRAND,
2005) em 2004, tornando-se a mais valiosa do mercado futebolistico europeu daguele ano.

Para aumentar suas receitas, 0s grandes clubes de futebol do mundo precisam atrair
um puablico maior, aumentando com isso 0 ndmero de seus torcedores-consumidores.
Conquistar novas fronteiras, fora de seu mercado principal, é imperativo para que isso
ocorra. Na Europa de hoje, as equipes esportivas sdo praticamente grandes empresas
transnacionais. “No futebol britanico, o Chelsea tem jogadores da Australia, da Espanha,
da Nigéria, da Holanda, da Franca, da Italia e de outros paises. De seus 26 jogadores,
apenas quatro sdo ingleses — isso num pais onde o futebol é o esporte nacional” (REVISTA
HSM MANAGEMENT, 2003, p.42), fendbmeno que também ocorre com o Barcelona da
Espanha:

Uma pesquisa feita pelo clube aponta que, entre as principais forcas da Europa, a
equipe da Catalunha é a que possui a maior quantidade de estrangeiros entre seus
torcedores — 42% dos barcelonistas (sic) ndo sdo espanhdis. E, na visdo do
Barcelona, o Brasil ¢ um alvo importante na estratégia de atrair torcedores
internacionais e, conseqlientemente, lucrar (UNIVERSO ON-LINE, 2004).

Assim, nem o mercado brasileiro escapa da estratégia dos principais clubes
europeus. Em dezembro de 2004, o Barcelona acertou uma parceria com uma empresa de
telefonia movel, na cidade de Sdo Paulo, para a cessdo de imagens do time através de
download de videos por telefones celulares.

O Milan, da Itdlia, que tem marca avaliada como a terceira mais valiosa do futebol
europeu (FUTURE BRAND, 2005), também esteve no Brasil, no ano de 2004, em busca

de novas estratégias para dar visibilidade a sua marca no mercado brasileiro. Desde 1997, o

25



clube italiano investe em acampamentos de férias tematicos para criangas em varias partes
do mundo. Em 2004, o evento chegou ao Brasil. Entre os dias 17 a 30 de julho de 2005, no
Rio de Janeiro, a agremiacdo promoveu seu camping de férias “para mais de duas mil
criangas de pais abastados que puderam pagar R$ 1.410,00 para uma semana, ou R$
2.500,00 para duas semanas” (UNIVERSO ON-LINE, 2005). Para apoiar essa estratégia
no pais, a equipe italiana incluiu uma versao no idioma portugués em seu site na Internet.
“O objetivo da aposta do marketing milanista é contagiar fas mundo afora e, talvez mais

importante, conseguir parceiros empresariais” (UNIVERSO ON-LINE, 2005).
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Figura 1 — Péagina do site do A.C.Milan no idioma portugués.
Fonte: http://www.acmilan.com/indez.aspx.

A finalidade, tanto do Barcelona quanto do Milan, é conquistar “coracfes e

mentes” dos jovens torcedores brasileiros.

No alvo, aquele fa de perfil mais valioso no mercado consumidor. Ou seja, aquele
que ndo se contenta com as condicdes precarias no espetaculo do futebol no Brasil e,
com algum dinheiro a mais no bolso, esta disposto a gastar. (...) ‘Queremos ser o
terceiro clube do brasileiro, atrds de seu respectivo clube e da selecdo. Temos uma
relacdo sentimental muito grande com o Brasil, por causa de tantos craques que
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jogaram conosco. 1sso nos ajuda’, afirmou Ferran Soriano, vice-presidente financeiro
do Barcelona (IDEM).
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Figura 2 — Home page do site do F.C.Barcelona no idioma japonés.
Fonte: http://www.fcharcelona.com/eng/home-page/home/home-japan.html

Dentro dessas estratégias de valorizagdo de suas marcas no cendrio mundial, o
mercado brasileiro ocupa um lugar secundario, mas importante. A Asia e os Estados
Unidos ainda sdo, pelo potencial ainda ndo explorado, os principais objetivos dos grandes
clubes de futebol europeu. Manchester United e Real Madrid, as duas marcas mundiais
mais valorizadas no segmento futebol, fazem, em suas pré-temporadas, excursdes a Asia e
aos Estados Unidos, num verdadeiro “corpo-a-corpo” dos seus badalados jogadores com o

crescente mercado consumidor dessas duas regides do planeta.

No Milan, uma estimativa recente calcula que o clube tem atualmente cerca de 70
milhdes de fas no continente asiatico. Os italianos acreditam ser o segundo time na
preferéncia dos japoneses e o primeiro para os chineses. O apelo no gigante de mais
de um bilhdo de habitantes é tdo grande que a divisdo de marketing milanista aposta
h& algum tempo na publicacdo de uma versdo da revista ‘Forza Milan’ na China
(IDEM).
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Dentro de toda essa estratégia mercadoldgica de alcance global, a Internet assumiu

um papel decisivo para esses clubes verdadeiramente “supranacionais’:

A Internet se tornou a meca dos esportes e das informacdes sobre entretenimento. Do
beisebol a bocha, todas as modalidades esportivas estdo na Web, que se esmera em
fornecer os dados mais detalhados, das estatisticas sobre atletas a previsdo do tempo.
O publico sabe disso. Cerca de metade dos torcedores usa a via digital para ler sobre
os feitos — e repercussdes — de seus times ou idolos. O tempo médio de visitacdo
das paginas esportivas figura como um dos mais altos da Internet (REVISTA HSM
MANAGEMENT, 2003, P.42).

Conscientes desse potencial, as entidades esportivas estdo buscando formas de
abandonar a configuracdo atual “de site baseado em informagdes para adotar um modelo
que gere receita” (IDEM). Afif (2000, p.128), em seu livro A Bola da Vez, chama a atengéo

para o fato de que

(...) a Internet cria uma nova relacéo entre clube e torcedor, que antes era impossivel
coma TV ou o radio. Agora os clubes tém a possibilidade de colher informagdes que
podem ser aproveitadas para um banco de dados, por exemplo. J& as visitas aos sites
podem ser exploradas para tirar dos torcedores informacdes preciosas na hora de
elaborar politicas de marketing e vendas.

A possibilidade de colher informacGes que podem ser aproveitadas para um banco
de dados, como mencionou Afif, € uma das principais contribui¢fes dos sites oficiais de
clubes do futebol europeu na Internet, mas ndo é, acreditamos, a Unica. Sem duvida, esse
“banco de dados” permite a customizacdo de servicos e um melhor direcionamento aos
mercados e as estratégias de marketing que poderdo ser adotadas pelos clubes. Porém,
muitos outros aspectos, todos eles ligados a valorizacao da marca, estdo presentes nos sites
dos clubes supranacionais.

Pioneiro em diversas iniciativas relacionadas ao marketing esportivo, 0 Manchester
United, da Inglaterra, hoje um dos clubes mais ricos do mundo, também foi um dos
primeiros a perceber o potencial de se ter um site bem estruturado na Internet. Segundo
Afif, no ano de 2000, o clube inglés recebia 8 milhdes de acessos em sua pagina
(www.manutd.com) e atendia a 60 mil ordens de compra por més, vindas de todas as partes
do mundo. “O site do Manchester foi lancado no segundo semestre de 1998 e exigiu
investimentos de 1,6 milhdo de ddlares” (IBIDEM, p.135).

O site oficial do Manchester United oferece radio e TV aos seus usuarios, com

programacdo exclusiva do time, o que inclui a transmissé@o de alguns jogos. “Cada
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http://www.manutd.com/

internauta pode ainda solicitar noticias para receber, diariamente, um e-mail
personalizado” (IDEM).
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Figura 3 — Site oficial do Manchester United da Inglaterra.
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Como resultado desse processo, o clube inglés percebeu que mais da metade das
visitas ao site é feita por internautas da Asia e do Oriente Médio. “Por isso o time esta
abrindo cadeias de lojas (megastores) e de cafés (Red Café) em paises dessa regido”
(IDEM). Os servicos de mensagens instantaneas (SMS) também ja estdo sendo utilizados

pela equipe inglesa para transmissdes ao Vivo.

Os assinantes do site do Manchester United (...) ja podem acompanhar partidas
realizadas no meio da semana a tarde sem abrir mdo de seus compromissos
cotidianos: a cada gol do time, uma mensagem é enviada para o celular de quem
pagou pelo servi¢o (REVISTA HSM MANAGEMENT, 2003, p.42).

Embora tenha sido um dos pioneiros na reestruturacdo do seu site — de um modelo

de informacdo para um modelo de geragdo de receita —, 0 Manchester United ndo foi o
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unico. O Liverpool, também da Inglaterra, por exemplo, “vende contetdos de audio e

video por precos que variam entre 29,99 e 39,99 libras” (IDEM).

E quase impossivel achar um grande clube europeu que nio ponha em seu site, no
minimo, as principais noticias do time e as fichas completas de todos os jogadores.
(...) O Manchester United, por exemplo, possui um dos melhores sites da rede. O seu
banco de dados tem registrados os jogos disputados desde 1886 e inclui também as
categorias inferiores e femininas. E dificil que alguma pergunta sobre o time inglés
ndo tenha resposta no site. Venda de ingressos e carnés, fichas completas das
partidas, lojas virtuais com mil e um tipos de produtos, toques e logotipos para
celulares, acessos as radios e televisdes oficiais dos clubes, secdes de fotos e videos
sdo algumas das atracdes dos sites de clubes como Barcelona, Real Madrid, Arsenal,
Juventus, Milan . (...) Uma inovacdo como a da Real Sociedad, vice-camped da
Espanha: de olho no mercado oriental, o clube transmitiu ao vivo pela internet a
apresentacdo oficial do sul-coreano Lee Chun Soo, sua principal contratacdo. (...)
Até mesmo para a imprensa esportiva, a rede vem assumindo a cada dia um papel
mais importante: a Roma usa seu site para divulgar as datas e os entrevistados de
suas coletivas de imprensa. Milan e Real Madrid também tém constantemente
utilizado o meio como uma das principais formas de comunicacdo do clube com os
jornalistas. (...) A Uefa, confederacdo de futebol da Europa, ja& ha algum tempo
possibilita aos jornalistas de todo 0 mundo que solicitem o credenciamento para 0s
eventos da entidade através de seu site. Alias, sem sombra de divida, o site da Uefa
é 0 exemplo mais emblematico da preocupagdo dos europeus com as novas midias.
(...) Hoje, as paginas podem ser lidas em oito linguas: inglés, espanhol, francés,
alemdo, italiano, portugués, russo e japonés. (...) Mas o verdadeiro chamariz do
uefa.com sdo os acompanhamentos em tempo real: ndo apenas dos jogos, como
também dos sorteios de chaves e outros eventos realizados pela entidade. (...) Nos
jogos mais importantes, pouco tempo apds o apito final, a Uefa coloca a disposicao
dos internautas os videos com os melhores momentos e os gols. Quem resolve perder
um tempo para acessar os links mais insolitos e se perder nas se¢des menos
acessadas do site se impressionara com a quantidade de material disponivel. (...) E
informagdo que parece ndo acabar nunca, e sua simples descricdo ocuparia mais
espaco do que estas paginas permitem (REVISTA PLACAR, 2003, p.80).

Além de levar o futebol europeu para todos os “cantos do planeta”, acreditamos que
é inegavel a mudanca de relacionamento conduzida por esses clubes e entidades com os
seus fas. A relacdo clube-torcedor vai, aos poucos, migrando para uma vinculagdo clube-

consumidor.

King (apud PRONI, 2000, p.65), sociélogo, afirma que

(...) a nocéo de cliente esté intrinsecamente associada com a privatizagéo do clube de
futebol e a reducdo das relagbes sociais entre torcedores e clube a uma relagéo
formal puramente econémica. Esta reducdo ndo s6 tem facilitado a transformacéao do
clube de futebol em uma empresa capitalista, mas tem solapado os potenciais
protestos politicos que os torcedores tém encenado contra aquelas mudancgas. De
acordo com o modelo de mercado, o qual os novos dirigentes estdo tentando instituir,
a Unica forma valida de protesto no mercado é o afastamento da clientela, mas é
exatamente contra isto que os torcedores estéo protestando.
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Analisando as transformacdes ocorridas no futebol inglés, a partir dos anos 1980,
Proni, em seu livro A Metamorfose Futebol, chama a atengéo para a mudanca do perfil dos
dirigentes esportivos britanicos. Citando King, Proni (IDEM) afirma que “até a década de

setenta a manutencdo do time de futebol era entendida como uma forma de ‘filantropia

burguesa’ em prol dos moradores da cidade”.
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Figura 4 — Home page da Unido Européia de Futebol (UEFA).
Fonte: http://www.uefa.com/index.html.

A partir dos anos 1980, os times ingleses permaneceram como “um tipo de
investimento reservado aos homens de negdcio da localidade, que viam no futebol um
ramo de entretenimento com bastante potencial, mas mal explorado” (KING apud PRONI,
2000, p.65). A grande virada no futebol britanico aconteceu com a chegada da década de
1990, “quando se instaurou definitivamente a no¢do de que o publico no estadio deveria
ser tratado como uma massa de consumidores, estabelecendo uma relagdo custo-beneficio

do preco do ingresso com o conforto e a seguranca do torcedor” (PRONI, 2000, p.65).
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Foi nesse periodo que o futebol inglés reafirmou sua transformacao, partindo para a
consolidacdo do conceito de futebol-empresa, no qual as modificacbes ndo estavam
restritas somente a uma profissionalizacdo da gestdo esportiva, mas também a “uma
profunda alteracdo na relacdo entre o clube e sua torcida” (IDEM). O esporte, na

Inglaterra, tornou-se muito mais um negécio do que uma paixao.

Como King bem demonstrou, tanto a transformacgdo do clube em empresa privada
guiada pelo lucro como a concepcdo de que os torcedores devem ser tratados como
clientes derivam da adocdo de um modelo de organizacdo esportiva baseado nos
principios do livre mercado (IDEM).

A partir da década de 1990, entdo, o marketing esportivo acabou por transformar os
principais campeonatos da Europa em espetaculos da mais alta qualidade. No modelo
inglés, que acabou por influenciar a forma brasileira de gerenciar o futebol, o sucesso

econdmico dos clubes do pais eram, em grande parte,

decorréncia dos contratos miliondrios com a rede de televisdo SkySports (...) a
Premier League obteve em seu primeiro ano US$ 70 milhdes da TV privada e mais
US$ 20 milhdes da BBC. (...) Trés anos depois, em 1996/97, os valores atingiram a
cifra considerada ‘estratosférica’ de US$ 270 milhdes (IDEM).

As modificacdes experimentadas pelo futebol inglés, com o objetivo de transformar
0 esporte em uma atividade empresarialmente organizada e “sua relagdo simbidtica com a
televisdo representaram uma ruptura com os principios e instituicdes que nortearam 0
esporte bretdo por mais de cem anos” (IDEM).

A experiéncia vivida pelo futebol inglés rapidamente se alastrou pelos principais
centros econdémicos do esporte no continente europeu — Italia, Alemanha, Espanha e
Franca. Tudo isso acabou por fortalecer os clubes financeiramente, aprimorando a nogao
de futebol-empresa. Lancamento de acBes na Bolsa de Valores de Londres' e negécios
milionarios envolvendo o controle acionario dos grandes clubes europeus passaram a
ocupar os principais jornais do mundo econémico mundial.

Proni, economista, apresenta em sua obra uma analise que consideramos perfeita

para o atual estagio vivido pelo futebol na Europa:

(...) do mesmo modo que a onda neoliberalizante desregulamenta os mercados,
restringe os controles publicos sobre a economia e rompe as fronteiras nacionais -

1 O clube inglés pioneiro em lancar suas acdes na Bolsa de Valores de Londres foi o Tottenham Hotspur, em
1983. Para Proni (2000, p.66), tal acdo “ganhou impulso apenas em 1991 com o Manchester United.
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desarticulando os mecanismos institucionais de protecdo e de coesdo sociais -,
também no campo esportivo a modernizacdo em curso tende a assumir uma faceta
avessa aos procedimentos que limitavam a valorizacdo do capital e a priorizar os
interesses dos grandes clubes-empresas (ou dos seus acionistas)? e dos grandes
grupos privados da midia, selando assim a conversdo dos torcedores em meros
consumidores. Ndo ha davida de que o futebol profissional, nas sociedades de
consumo de massa, metamorfoseou-se numa atividade empresarial altamente
competitiva ligada ao dinamismo do ramo de entretenimento e de comunicages. Por
outro lado, ndo podemos deixar de mencionar que o acirramento da concorréncia
entre grandes corporagdes tornou as estratégias globais de marketing imprescindiveis
(IBIDEM, p.86-87).

Com todas essas modifica¢Bes ocorridas na cultura do futebol europeu, como bem
relatou Proni, os sites dos grandes clubes do continente buscaram se direcionar para todo
esse novo universo de agentes que passaram a transitar em torno dessas agremiacoes:
acionistas, torcedores dos locais mais remotos do planeta, patrocinadores, empresarios e
muitos outros interessados que, até entdo, apresentavam pouca representatividade no
“mundo do futebol”.

Além disso, a concorréncia entre as principais equipes européias deixou 0s
gramados para chegar ao mercado. O objetivo, a partir do inicio da década de 1990, passou
a ser conquistar “coracfes e mentes” de jovens de todo o planeta. Nesse mister, 0s sites
oficiais dos grandes clubes europeus, como j& vimos, cumprem importante papel.

As home pages das agremiacGes multinacionais da Europa passaram a informar,
para 0 mundo todo, através da rede mundial de computadores, a vasta gama de servicos
oferecidos por essas instituicdes. Servicos esses que, muitas vezes, nao apresentavam
relacdo alguma com o aspecto esportivo do futebol, funcionando muito mais como
elementos constitutivos de um estilo de vida, de uma identidade ligada a essas agremiacdes
esportivas multinacionais. Como exemplos, podemos citar o Red Café do Manchester
United, a rede de restaurantes espalhados pelo mundo, mantidos e gerenciados pela equipe
inglesa, que funcionam como elementos constitutivos de uma identidade comum entre 0s

torcedores do clube, que vivem nas mais diferentes partes do planeta, bem como os

2 Um bom exemplo de acionista de um grande clube europeu é o norte-americano Malcolm Glazer: “(...)
Malcolm Glazer, 76 anos, driblou os demais acionistas do Manchester United e assumiu o controle do time
mais valioso do Planeta. (...) Com muita insisténcia e US$ 1,4 bilhdo na méo convenceu os irlandeses JP
MacMagnus e John Magnier a venderem suas a¢des do clube. Agora, tem 75% do time britanico e promete,
em breve, levar outros 14% das acdes. (...) Glazer, na verdade, esta no paraiso. Ele acaba de comprar a maior
multinacional do futebol, um clube com acgBes em bolsa, planejamento estratégico, colecdo de titulos,
admirado nos quatro cantos do mundo — a ponto de ter fd clube em Portugal, no Japdo, na Australia ou no
Chile. O Manchester United virou na Gltima década uma méaquina de ganhar dinheiro. (...) Hoje, o valor de
mercado chega a US$ 1,6 bilhdo. Sua receita anual ultrapassa os 250 milhdes de euros” (OLIVEIRA, 2005,
p. 32-33).
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acampamentos para jovens promovidos pelo Milan em varios paises do mundo ou 0s
servigos de imagem e telefonia celular explorados pelo Barcelona no Brasil.

Esses servicos e toda a receita oriunda de suas atividades fazem parte de uma
filosofia de se fazer negdcios de uma nova gama de empresarios surgidos com a Web.
Castells (2003, p.48), pesquisador espanhol, defende a idéia de que “a Internet transformou
as empresas do mesmo modo, se ndo mais, que as empresas transformaram a Internet”.

O filésofo cataldo reforca essa sua idéia, compartilhada por noés, relatando que o
ponto-chave desses empresarios, surgidos a partir do desenvolvimento comercial da rede
mundial de computadores, “é que eles ganharam dinheiro com idéias, numa época em que
a falta de novas idéias levava empresas estabelecidas a perdas financeiras. Assim, a
inovacdo empresarial, e ndo o capital, foi a forca propulsora da economia na Internet”
(IDEM):

Os empresarios dos tecnonegocios ndo poderiam alcancar nenhum de seus sonhos
sem o0s capitalistas de risco. Estes precisam dos criadores para ter sucesso como
capitalistas, de modo a poder negociar no mundo financeiro mais amplo, como
guardides das fontes de nova criagdo de riqueza. (...) E um compositorio de pessoas e
organizagdes integrado por inventores, tecnoldgos e capitalistas de risco. Unem-se
no processo de producdo e inovagdo que, ao fim e ao cabo, cria companhias, ganha
dinheiro e, como um subproduto, fornece tecnologia, bens e servigos (IBIDEM,
p.51).

Essa cultura empresarial que, acima de tudo, é a cultura do dinheiro, encontrou na
industria do entretenimento, de uma forma geral, e no futebol, de uma forma mais
particular, todos os requisitos para o seu desenvolvimento. Por seu apelo popular e sua
dindmica de disputa, o futebol sempre encontrou uma forte receptividade por parte dos
meios de comunicagdo de massa. Com a Internet, ndo poderia ser diferente.

Além disso, a forma de se fazer negocios dentro do futebol, acreditamos, esta sendo
fortemente influenciada pela cultura dos empresarios da Web, uma vez que as idéias e 0s
servicos passaram a compor o cardapio dos produtos oferecidos pelas antes conservadoras
instituicbes do futebol mundial. Criados na sociedade em rede (CASTELLS, 2000), os
novos empresarios do futebol europeu inseriram, através de sua cultura empresarial,
valores mais contemporaneos na cultura dos negécios do futebol mundial.

Dentro desse contexto, Deleuze (2000) apresenta uma distingdo entre as sociedades

disciplinares, oriundas da Revolucdo Industrial e que encontraram seu apogeu no século
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XX, e as sociedades de controle, governada pelos empresarios da “nova economia”, que

estamos vivendo nesse inicio de século XXI.

S&o as sociedades de controle que estdo substituindo as sociedades disciplinares. (...)
nas sociedades de disciplina ndo se parava de recomecar (da escola a caserna, da
caserna a fabrica), enquanto nas sociedades de controle nunca se termina nada, a
empresa, a formacéo, o servico sendo 0s estados metaestaveis e coexistentes de uma
mesma modulacdo, como que de um deformador universal. (...) As sociedades
disciplinares tém dois polos: a assinatura que indica o individuo, e 0 nimero de
matricula que indica sua posicdo numa massa. Nas sociedades de controle, ao
contrario, o essencial ndo € mais uma assinatura € nem um ndmero, mas uma cifra: a
cifra é uma senha. (...) O marketing é agora o instrumento de controle social, e forma
a raca imprudente de nossos senhores. O controle é de curto prazo e de rotagéo
rapida, mas também continuo e ilimitado, ao passo que a disciplina era de longa
duracdo, infinita e descontinua (DELEUZE, 2000, p.221-224).

Essa distingdo entre a sociedade disciplinar e a sociedade de controle sera
fundamental para que possamos entender, como veremos mais adiante, as diferencas
existentes entre o torcedor-consumidor, freqiientador assiduo dos sites oficiais dos grandes
clubes do planeta, e o torcedor organizado, surgido no seio da sociedade disciplinar, no
final dos anos 1960.

Ainda sobre essa distingdo sociedade disciplinar x sociedade de controle, Sibilia
(2002) faz uma leitura que julgamos importante destacar para os objetivos do nosso
trabalho. Em seu livio O Homem Pds-Organico, a pesquisadora argentina compara as

I6gicas de funcionamento do regime disciplinar e da sociedade de controle, mostrando que

(...) a primeira delas (a sociedade disciplinar) opera por moldes e visa & adequagéo as
normas, pois é ao mesmo tempo massificante e individualizante: em um bloco (nico
e homogéneo (a massa) sdo modelados 0s corpos e as subjetividades de cada
individuo em particular. Na sociedade contemporanea, todavia, tanto a nogdo de
massa quanto a de individuo estdo perdendo forca. No lugar dessas figuras, outras
emergem. O papel do consumidor, por exemplo, assume relevancia cada vez maior.
Em vez de integrar uma massa — como 0s cidaddos dos Estados-nacdo da era
industrial — ele faz parte de diversas amostras, nichos de mercado, segmentos de
publico, targets e bancos de dados (SIBILIA, 2002, p.33-34).

A investigadora faz, ainda, uma relacdo que consideramos bastante pertinente entre

a sociedade disciplinar e 0 mundo analdgico, com o regime de controle e a vida digital:

(...) eis mais uma passagem do mundo analégico para o digital. Poderiamos
exemplificar esse impulso massificante e individualizante da sociedade industrial por
meio de um elemento fundamental na fixacdo de corpos e subjetividades dessa
formacdo social: a carteira de identidade. Tal documento faz referéncia a um Estado-
nacdo, contém um numero que localiza o individuo dentro da massa, uma foto, uma
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assinatura e uma impressdo do polegar direito. Todos dados anal6gicos. De outro
lado, o sujeito da sociedade contemporanea detém cada vez mais cartdes de crédito e
senhas de acessos: dispositivos digitais. De maneira crescente, a identificacdo do
consumidor passa pelo seu perfil. (...) Desse modo o consumidor passa a ser, ele
mesmo, um produto a venda (IBIDEM, p.34).

A substituicdo dos hooligans® ingleses pelos torcedores globais de alto poder
aquisitivo foi um dos pilares do surgimento da Premier League®*, no inicio dos anos 1990,
e que acabou por revolucionar o futebol no Reino Unido, tornando o campeonato nacional
inglés um dos mais lucrativos e rentaveis do planeta. A Premier League deixou de ser
analogica para ser digital. O torcedor de massa foi substituido pelo torcedor consumidor.
Em troca, o futebol inglés ofereceu a seu publico servicos de uma qualidade cada vez
melhor.

Ainda dentro desse ponto de vista da cultura digital, em compara¢do com a
analogica, Castells nos apresenta um aspecto extremamente importante e que, acreditamos,
tem provocado forte impacto na cultura do futebol global. Para o socioldgo, no contexto

dos novos empresarios da Internet,

(...) é a fabricacdo do futuro, e ndo sua troca por poupancgas precavidas, que fornece
seguranca para a vida. Nessas condi¢des, 0 consumo é organizado em torno de um
padréo de gratificacdo imediata, em vez do padrdo de gratificacdo a posteriore da
cultura empresarial burguesa. (‘Estude, meu filho, continue trabalhando, meu filho, e
a vida o recompensard na velhice’). Esse padrdo de gratificacdo imediata
materializa-se em bens e servigos inacessiveis a maioria dos mortais. Em vez do
consumo conspicuo, observamos um padrdo de consumo supérfluo; trata-se da
aquisicdo de itens de consumo que tém pouco uso para seu dono, mas fornecem
satisfacdo nos breves momentos de sua vida Gtil (CASTELLS, 2003, p.51-52).

A gratificacdo pelo imediatismo da aquisi¢cdo de um bem €, no nosso entender, um
dos maiores atrativos que a Internet oferece para a cultura mundial do consumo. A
facilidade da realizacdo de compras on-line encontra respaldo na nova filosofia dos
empresarios de sucesso da economia do ciberespaco. O futebol, dentro desse propdsito,
porporciona um amplo mercado de itens de consumo supérfluos, mas que trazem a seu
consumidor o prazer de se acreditar incluido em um seleto grupo de individuos que podem

desfrutar esses habitos. A inclusdo na comunidade de torcedores de um determinado clube

® Termo utilizado para designar os violentos torcedores ingleses. Através de uma série de medidas,
consideradas elitistas, adotadas durante a década de 1990, esses torcedores foram progressivamente sendo
eliminados dos estadios de futebol da Inglaterra.

* Premier League é a denominagdo dada ao Campeonato Inglés da Primeira Divisdo. A Premier League
surgiu no inicio da década de 1990, quando o futebol inglés sofreu uma série de transformacdes, entre elas a
elevacdo do preco dos ingressos e a melhoria dos servicos oferecidos nos estadios de futebol do pais.
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global se da pelos habitos de consumo de um estilo de vida muito peculiar, o estilo dos
torcedores daquela agremiacéo, desejo de muitos, mas privilégio de poucos.

Nesse sentido, defendemos a idéia de que a Internet e os sites oficiais dos grandes
clubes europeus auxiliam na arquitetura desse estilo de vida, mola propulsora do consumo
de produtos relacionados ao futebol, na medida em que permitem ao individuo conectado a
sensacdo de estar realizando algo unico, exclusivo. A desterritorializacdo permitida pela
rede mundial de computadores contribui para esse processo. Nada como ter, no Brasil, a
sensacgdo de vivenciar, ou consumir, algo s possivel, em tese, para os habitantes de Mil&o,
na Italia, ou Barcelona, na Espanha. O sentimento de pertencimento a esse tipo de
comunidade de torcedores de um clube, a seguranca de se sentir integrado ao grupo se
realiza pelo imediatismo do consumo de produtos ou servicos que identifiquem o
internauta na agremiacao esportiva transnacional.

Alguns tedricos do ciberespaco defendem a idéia de que comércio e comunidade
virtual ndo se misturam. Discordamos dessa afirmacao, com base nos dados de pesquisas

recentes apresentadas por Costa (2002), em seu livro A Cultura Digital®:

Segundo a Andersen Consulting, 62% dos compradores pela Internet afirmam que as
consideracdes de outros clientes e suas recomendacfes 0s orientaram na compra on-
line. J4 a Forrester Research averigou que os 30% dos usuarios participantes de
comunidades afirmam que seu engajamento deveu-se ao fato de que elas os ajudam a
decidir o que comprar. Constatou-se, também, que eles fazem em média 20
referéncias de sua comunidade virtual para outras pessoas, além de comprarem cinco
vezes mais que 0s ndo-membros e apresentarem um periodo de permanéncia, em
termos de fidelidade ao site, 50% superior ao dos ndo-membros (COSTA, 2002,

p.72).
Os resultados das pesquisas apresentados pelo filésofo ajudam a explicar por que
“(...) muitos usuarios, mesmo ndo sendo participantes ativos de comunidades, continuam
obtendo informac@es através dos foruns de discussdo e dos mais variados comentérios ali
deixados pelos membros, pois isso auxilia em suas compras e outras atividades” (IDEM).
As comunidades passam a funcionar, nesses casos, como verdadeiros filtros de informacao.
Podemos concluir, entdo, que os filtros de informagcdo mencionados por Costa
(2002) tém objetivos muito claros quando falamos de comunidades virtuais destinadas ao

incentivo do comércio eletronico: “fidelizacdo dos clientes, incremento de negdcios e

> “A técnica bésica utilizada pelos institutos de pesquisa, num grande levantamento feito ao longo do ano de
2000, foi comparar membros ativos de uma comunidade on-line com simples visitantes dos mesmos sites.
(...) Essas pesquisas encontram-se disponiveis em wwwe.participate.com/research/” (COSTA, 2002, p.72).
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vendas, reducdo de custos na captacdo de membros, melhor compreensdo de seu mercado
através da continua conversacao entre usuarios da comunidade etc.” (IDEM).

As comunidades virtuais destinadas ao e-commerce, rapidamente assimiladas pelas
estratégias de marketing dos grandes clubes do futebol europeu, representam uma nova
forma de se fazer negdcios no mundo do futebol. Levine, Locke, Searls e Weinberger
(2000), em sua obra The Cluetrain Manifesto — O Manifesto Para uma Nova Economia,
apostam no fim dos negdcios como nds conhecemos, aqueles ditos convencionais. Os
autores americanos, especialistas em marketing, “defendem a idéia de que, no fundo,
negocios sdo conversagdes, e de que uma poderosa rede global de troca de id€ias ja estaria
em curso com a expansao das telecomunicagdes” (COSTA, 2002, p.71).

A Internet funciona, entdo, para Levine et al. (2000), como ferramenta para as
pessoas descobrirem e inventarem novas formas de compartilhar rapidamente seu
conhecimento relevante. Essa agilidade acaba por tornar os mercados mais espertos do que
a maioria das empresas. O mercado em rede sabe, entdo, mais que as empresas sobre seus
proprios produtos. “E, sendo a noticia boa ou ruim, ele conta para todo mundo” (COSTA,
2002, p.71).

Nesse sentido, o mercado em rede, envolvendo o futebol europeu, na era da
globalizacdo, descobriu rapido o mundo do esporte-espetaculo, ficando aberto, entdo, a
modernidade das leis do mercado livre, da producdo cultural industrializada e da iniciativa

privada em busca de ganhos econdmicos:

O espetaculo esportivo deixou de ser uma atividade-fim e tornou-se uma atividade-
meio; as equipes tornaram-se propriedade ou passaram a integrar as estratégias de
acumulacdo de corporacGes empresariais; e 0s torcedores passaram a ser tratados
(inclusive pelos meios de comunicacdo de massa) como clientes e consumidores
(PRONI, 2000, p.255).

Muito embora a gestdo empresarial seja uma tendéncia do futebol mundial global,
ainda sdo poucos o0s paises onde essa tendéncia se manifesta de uma forma clara e
concreta, sem restricdes.

No Brasil, por exemplo, a introducdo de uma mentalidade capitalista na
administracdo do futebol profissional ainda encontra sérios obstaculos por parte dos
dirigentes e da crdnica esportiva especializada. Essa resisténcia e conservadorismo dos

grandes clubes brasileiros para encarar o esporte de uma forma profissional, dentro de uma
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Otica empresarial, vai se refletir na baixa qualidade e na “pobreza” dos sites oficiais das
principais agremiacGes de futebol do pais.

No livro CBF-Nike®, Rebelo e Torres (2001, p.20) afirmam que, “apesar de sua
importancia na formacao da identidade do pais, o futebol ainda ndo atingiu pleno potencial
econdmico”. O subaproveitamento econdmico do futebol brasileiro é demonstrado, por

Rebelo e Torres, com base nas seguintes informacoes:

A importancia do esporte no Brasil em termos econdmicos ainda esta muito abaixo
do que ocorre na Europa e nos Estados Unidos, onde esse setor responde por 3,5% a
4% do PIB, enquanto que no Brasil sua participacdo ndo atinge 1% do PIB. (...) O
futebol foi adquirindo nas ultimas décadas grande relevancia econémica no mundo
inteiro, e hoje movimenta em torno de US$ 50 bilhdes ao ano. (...) Os clubes, que
séo a unidade fundamental do futebol, geram uma receita anual de aproximadamente
US$ 182 milhdes no Brasil, muito abaixo do que ocorre nos principais centros
europeus. Os clubes ingleses obtém uma receita anual de US$ 1 bilhdo, na Italia esse
nimero é de US$ 700 milhdes e, na Espanha, US$ 580 milhdes (REBELO &
TORRES, 2001, p.20).

Os parlamentares completam sua andlise, com a qual concordamos inteiramente,
afirmando que "essa disparidade ndo se deve apenas a diferencas econdmicas entre esses
paises, mas também a diferentes estagios de organizacdo do futebol entre o Brasil e 0s
centros europeus” (IDEM). Proni (2000, p.263) chama a atengdo para o fato de que, no
Brasil, “essa ‘privatizagdo’ do futebol encontra resisténcia de todos os lados — de
torcedores, jornalistas, de politicos e de dirigentes, que ainda véem o futebol como uma
“festa do povo”.

Durante sua evolucéo historica, o futebol brasileiro sempre esteve ligado a égide de
uma sociedade de caracteristicas patriarcais. Politicos, empresarios e dirigentes, muitas
vezes oportunistas, sempre estiveram a frente do futebol do pais, procurando ligar as
vitdrias esportivas as suas realizacdes politicas, empresariais e pessoais.

A gestdo do nosso futebol, por consequinte, sempre esteve baseada ho amadorismo
e na relacdo extremamente patriarcal existente entre dirigentes, jogadores, profissionais de
imprensa e torcedores. Muito embora tenham surgido, durante as décadas de 1990 e 2000,
algumas iniciativas de carater empresarial — como a co-gestdo Palmeiras-Parmalat, os

investimentos do fundo norte-americano Hicks, Muse, Tate & Furst (HTMF), no

® O livro CBF-Nike foi o resultado das investigacdes realizadas pela Comisséo Parlamentar de Inquérito
(CPI) do Futebol da Camara dos Deputados. Aldo Rebelo (PC do B) foi o presidente da CPI. Silvio Torres
(PSDB-SP), o seu relator. A CPI procurou investigar as atividades dos “cartolas” que dirigem o futebol
brasileiro.
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departamento de futebol do Corinthians e do Cruzeiro, e, mais recentemente, a parceria
envolvendo o mesmo clube paulista e a Media Sports Investments (MSI) —, o sistema de
gerenciamento dos clubes de futebol do Brasil, por forca da legislacdo, continua sendo
amador, e os principais dirigentes do esporte, em tese, ndo sdo remunerados.

Assim, mesmo com as modificacBes no esporte contempladas pela Lei Zico’,
sancionada em 1993, e pela Lei Pelé®, aprovada em marco de 1998, a gestdo dos clubes de
futebol do Brasil ndo decolou rumo a modernidade apontada pelas principais agremiacgdes
do esporte na Europa.

O atraso na gesté@o dos principais clubes do nosso futebol encontra, como pudemos
observar durante a elaboracéo desse trabalho, sua face mais visivel na construcdo dos sites
oficiais das principais agremiacGes do esporte mais popular do pais no universo do
ciberespaco. Importante elemento na construgdo simbolica da marca de uma agremiagédo
esportiva, os sites das principais agremiacdes paulistas padecem, em sua maioria, do pouco
caso dos individuos que gerenciam essas entidades, em tese, sem fins lucrativos.

Por outro lado, e ai reside uma das grandes contradi¢fes da gestdo do nosso futebol,

como bem observou o jornalista do jornal Folha de S&o Paulo, Rodrigo Bueno (2005),

(...) € interessante notar que, nos ultimos anos, as principais
equipes do nosso futebol estdo sendo patrocinadas, em suas
camisas, por empresas de tecnologia e de comunicacéao, ligadas
ao consumo. O Corinthians leva 0 nome da Samsung em seu
uniforme. O Santos carrega a Panasonic no peito, o S&o Paulo
a LG, o Cruzeiro de Belo Horizonte a Siemens, e 0 Atlético
Paranaense a Kyocera. Tudo isso demonstra o potencial de
exploracdo de servicos e novos negocios que nosso futebol
representa para essas empresas nos proximos anos”.

Apesar de atrasados, na prestacdo de servicos e na quantidade e qualidade das
informacdes oferecidas ao seu publico em relacdo aos principais clubes da Europa, os sites

das equipes brasileiras comecam a ocupar espaco na rede mundial de computadores.

" Para ser aprovada no Congresso Nacional, a Lei 8.672/93, conhecida como “Lei Zico”, teve que ser
modificada. Os clubes, ao contrario do que estava previsto em seu projeto inicial enviado ao Congresso, nao
precisavam, necessariamente, ser transformados em “clube-empresa”.

® A Lei 9.615/98, conhecida como “Lei Pelé”, buscou reformular alguns artigos da “Lei Zico”. Entre as
mudancas mais importantes, dois artigos devem ser destacados: o de n® 93, determinado o prazo de trés anos
para o fim do “passe” entrar em vigor; e o de n® 94, conferindo aos clubes prazo de dois anos para se
transformarem em empresas.

® Para diferenciar os depoimentos dos entrevistados das citacdes de outros autores, estamos transcrevendo-os
em italico. Como todas as entrevistas foram feitas em 2005 (exceto a de Claudio Carsughi, realizada em
2004), optamos por ndo mencionar a data ap6s o0 nome do entrevistado.
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Conforme reportagem publicada pelo jornal Folha de Sao Paulo, em 24 de abril de 2004,
0s 24 clubes pertencentes & Série A do Campeonato Brasileiro iniciaram a competicio

desse ano com suas paginas na Internet:

Na Internet, o Brasileiro ferve. Os 24 clubes, pela primeira vez, comegaram o torneio
com sites oficiais funcionando de forma integral. E, no lugar das paginas pobres do
passado, surgiram pecas mais sofisticadas, criadas, em geral, por empresas
especializadas em design na web. (...) Para quem procura saber dados sobre
jogadores e campeonatos, os sites ndo sdo muito diferentes — dos atletas, ha nome,
idade, peso e local de nascimento. Mas é no resto que estd o centro da batalha dos
clubes pelos internautas. (...) O objetivo é ganhar cora¢fes e mentes e conquistar o
bolso dos fas. No primeiro item, valem ‘cartas abertas’ e criticas a inimigos, além da
‘palavra’ dos cartolas. (...) A pagina do Vasco acusou no més passado um jornalista
de mentiroso. O Corinthians também contra-atacou na Internet noticias negativas do
clube. (...) Outra funcdo na febre dos sites € dar amplo espago aos cartolas. No
Corinthians, o vice-presidente de futebol, Anténio Roque Citadini, tem uma coluna.
Na péagina do Botafogo, o presidente Bebeto de Freitas tem um espaco chamado
‘Bebeto explica’, no qual descreve iniciativas da sua gestdo. (...) Mas é na hora de
faturar com o comércio eletrénico que estdo os planos mais ambiciosos. A maioria
dos sites dos clubes virou balcdo de negécios. E possivel comprar pacotes de pay-
per-view' para o Brasileiro, carnés de ingressos para os jogos do campeonato, ficar
membro de projetos de socio-torcedor, baixar imagens para celulares e ainda adquirir
uma infinidade de produtos com a marca do clube de coracdo de cada um. (...) Uma
outra fonte de receita esta na possibilidade da confecgdo de cadastros de milhares de
torcedores, que podem ser vendidos para empresas interessadas em mala-direta. 1sso
ocorre porque alguns clubes exigem um cadastramento prévio para os torcedores
poderem navegar por suas paginas. (..) Cartolas e funcionarios de marketing
vislumbram um sucesso maior na ligacdo bola e Internet. ‘O site é um instrumento
de apoio importante. Ele alavanca a campanha de sécio-torcedor e é um importante
instrumento de informacdo sobre o clube’, diz o diretor de planejamento do S&o
Paulo, Jodo Paulo Jesus Lopes (FOLHA DE SAO PAULO, 2004a, p.D-1).

Segundo Ercilia (2000), os primeiros acessos a Internet e a troca de mensagens
aconteceram em 1988, no meio académico. Mas é o ano de 1995, quando foi criado o
Comité Gestor da Internet no pais para regulamentar as normas de utilizacdo do meio, que
é tido como o da data inicial da utilizacdo comercial da Internet no Brasil, época em que 0
“nbmero de provedores no pais é estimado em pouco mais de 20 ” (ERCILIA, 2000, p.86).
Nesse mesmo ano, os principais jornais brasileiros — Jornal do Brasil, Folha de Sao Paulo,

O Globo e O Estado de Sdo Paulo —, inauguram seus sites.

10 Série A é o nome dado & Primeira Divisido do Campeonato Brasileiro. Nela estdo as principais equipes de
futebol do pais e as que relinem o maior nimero de torcedores.

1 Produto oferecido pela distribuidora de TV por assinatura que detém os direitos de transmissdo das
principais competicdes de futebol disputadas no pais. Mediante pagamento de um determinado valor, o
assinante “compra” o sinal da partida que deseja receber em casa, no seu televisor.
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Em 1998, alguns dias depois do Brasil perder a Copa do Mundo para a Franga, ao
ser derrotada por 3 a 0, “hackers invadem o site da CBF (Confederacdo Brasileira de
Futebol) e deixam mensagens acusando a Selecdo Brasileira de ter vendido a Copa do
Mundo” (IBIDEM, p.87)*2. Nesse mesmo ano, ainda segundo Ercilia (2000), apontando
dados do Ibope, o nimero de brasileiros que utilizam a rede mundial de computadores
chega a 1,8 milh&o, somente nas nove principais cidades brasileiras.

De la para c4, muita coisa mudou no “ciberespaco brasileiro”. Em 2004, por
exemplo, segundo estudo feito pelo E-bit Empresas (2005), instituicdo especializada em
marketing on-line e informagdes de negdcios na Internet, o comércio eletrénico do pais
faturou 1,75 bilhdo de reais, apresentando um crescimento de 47% com relacdo ao ano de
2003. Para 2005, o instituto apontou uma evolucdo de 30% no faturamento do e-commerce
brasileiro, com a movimentacéo de 2,3 bilhGes de reais. Entre 2001 e 2005, o faturamento
do e-commerce brasileiro teve um crescimento nominal (sem descontar a inflagdo) de
400%. Esse volume representa, atualmente, quatro milhdes de compradores, acostumados a
pesquisar e buscar referéncias sobre produtos.

Em matéria publicada no site Web Insider, Simdes Jr., publicitério, afirma tratar-se

(...) da elite da elite (...) usuarios com banda larga, cartbes de crédito e gosto
refinado. A renda mensal média chega a R$ 3.900, muito longe da média do
trabalhador brasileiro. (...) A surpresa no ano que passou (2004) foram os
eletronicos, que ultrapassaram os livros e revistas e ficaram em segundo lugar no
ranking de vendas, perdendo somente para os CDs, DVDs e videos (SIMOES JR.,
2005, p.1).

Aponta os principais motivos para o crescimento das vendas pela Internet no Brasil:

E facil comparar precos e produtos através dos sites especializados no assunto. E
possivel conhecer a opinido de outras pessoas que compraram determinado produto e
entrar em foruns de discussdo com interesses bens especificos. O site do fabricante
deixou de ser a Unica referéncia na hora de conhecer a mercadoria. (...) Estar na
Internet é mais uma porta de entrada para 0 seu negocio. Se 0 seu negdcio nao esta
na Internet, para uma legido de compradores on-line ele simplesmente ndo existe
(IDEM).

120 jogo final da Copa do Mundo de 1998, envolvendo Brasil e Franca, foi marcado, algumas horas antes da
partida, pela crise nervosa do jogador Ronaldo, “o Fendbmeno”. Segundo alguns criticos, o atleta teria entrado
em campo sem condicgdes fisicas pressionado pela principal patrocinadora da Selecdo Brasileira. Esse fato,
nunca provado, teria motivado as acusac¢Ges dos hackers que invadiram o site da CBF.
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Além dos dados mencionados acima, € interessante notar que “47% dos
compradores on-line do pais moram na Grande S&o Paulo e o valor médio das compras
efetuadas pela Internet, no ano de 2004, foi de R$ 308,00” (FOLHA ONLINE, 2005).

E dentro desse cenario de crescimento do e-commerce no Brasil e da utilizagio da
Web por potenciais consumidores de alta renda que iremos analisar os sites oficiais dos
quatro grandes clubes do Estado de S&o Paulo. Interessante notar, ainda, quando falamos
desse seleto grupo consumidor, que os clubes brasileiros disputam mercado com as
principais agremiacOes do futebol mundial. Antonio Roque Citadini, vice-presidente do
Sport Club Corinthians Paulista, um dos clubes que tiveram seus sites analisados para esse

trabalho, é um dos que defende essa idéia. Para o ex-dirigente corintiano:

(...) talvez, hoje, o futebol seja o produto econémico e financeiro
mais fortemente globalizado. Ele é um produto sem nenhuma
barreira protecionista. O Corinthians monta o seu time, para
atrair seus torcedores, concorrendo diretamente com o
Manchester United, a Internazionale de Mil&o, o Barcelona, etc,
sem nenhuma protecao governamental.
Hall (2003), em sua obra A Identidade Cultural na Pds-Modernidade, reafirma,
com outras palavras, a idéia do vice-presidente de futebol corintiano, apontando o consumo

como a origem desse “mercado global”.

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos, lugares e
imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos sistemas de
comunicacdo globalmente interligados, mais as identidades se tornam desvinculadas
- desalojadas - de tempos, lugares, histdrias e tradi¢Oes especificos e parecem
“flutuar livremente’. (...) Foi a difusdo do consumismo, seja como realidade, seja
como sonho, que contribuiu para esse efeito de ‘supermercado cultural’ (p.75).

Com o objetivo de verificar como as principais agremiacGes do futebol paulista
estdio se preparando para enfrentar este verdadeiro “supermercado cultural”,
acompanhamos, no periodo compreendido entre os meses de janeiro de 2005 e abril de
2006, os sites oficiais do Santos Futebol Clube, do S&o Paulo Futebol Clube, da Sociedade
Esportiva Palmeiras e do Sport Club Corinthians Paulista, procurando identificar as
principais caracteristicas das comunidades que se formam em torno desses espacos na rede
mundial de computadores. Para isso, vamos analisar cada um desses sites individualmente,
buscando interpretar entre eles os elementos de diferencas e de permanéncia que

caracterizam esse tipo de comunidade virtual no ciberespaco.
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1.1. “Sempre Santos” — o Santos Futebol Clube na Internet

A primeira versédo do site oficial do Santos Futebol Clube (www.santosfc.com.br)
foi inaugurada no dia 17 de abril de 1997. Na época de sua criacao, a supervisdo geral e 0
fornecimento do conteudo da pagina da agremiagdo na Internet eram de responsabilidade
do jornalista que ocupava o cargo de assessor de imprensa do clube, Walmir Lopes.

Em 2002, o clube sentiu a necessidade de transformar radicalmente seu portal, para
dar maior espaco as suas atividades institucionais, fortalecer seu relacionamento com a
imprensa, seus associados e torcedores, bem como viabilizar iniciativas comerciais no
ciberespaco.

Assim, alguns dias depois de sua eliminagdo na Liga Rio-Sao Paulo daquele ano, o
clube inaugurou a fase atual de seu site oficial. A agremiacdo aproveitou 0s quatro meses
sem jogos que o calendario do futebol brasileiro de 2002 proporcionou ao Santos para
testar sua nova pagina na Internet. Sem noticias de interesse, a area de comunicacdo do
clube procurou unir seus esforcos com a Sportsio, empresa italiana especializada na
construcdo de sites para clubes de futebol. Segundo o portal Foresoccer (2002), os italianos
ofereciam aos seus clientes contetido editorial, gerenciamento das midias digitais, solugdes
de e-commerce e producdo de material eletrénico para distribui¢do aos 6rgaos de imprensa.
A Sportsio prestava servigo, em sua area de atuacgdo, a diversos clubes e a entidades
relacionadas ao futebol em todo mundo.

Segundo Aldo Neto, assessor de imprensa do Santos Futebol Clube, “a Sportsio
entrou com a estrutura do site e 0 Santos com o seu contetdo™. Além disso, a empresa ja
contava com uma parceria com a Umbro, fornecedora de material esportivo do clube,
também de origem italiana, o que facilitou o desenvolvimento de uma loja virtual para
venda de produtos licenciados da agremiacao santista.

A partir do langcamento de seu site oficial, em sua nova versao, no ano de 2002, o
clube passou a enfrentar alguns problemas. O principal deles era a falta de controle
completo sobre o contetdo que era apresentado na rede. Algumas noticias eram colocadas
diretamente no ar pela Sportsio, sem aprovacao prévia da assessoria de imprensa do clube.

Em razdo desses problemas, apds quase um ano de parceria, 0 Santos Futebol Clube
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abandonou a empresa que, nessa altura, ja apresentava dificuldades financeiras, que
acabaram por levar a negociacao da organizacdo empresarial italiana.

Com a aquisicdo da Sportsio por uma das maiores empresas do ramo de tecnologia
especializada em futebol, responsavel pelos sites oficiais de varios clubes espalhados pelo
mundo, a Soccer Age Inc., a administracdo da home page do time da Vila Belmiro passou
para as maos da nova organizagao.

De atuacdo semelhante a Sportsio, a Soccer Age Inc. prometia fornecer a seus

clientes

“contenuti calcistici e giochi ad operatori di Telefonia Mobile, editoriali (notizie,
informazioni in archivio, risultati) e multimediali (commenti in diretta, risultati in
tempo reale, giochi) in formato SMS, WAP e WEB; - fornitura di contenuti calcisti
ai portali WEB, il modello prevede la vendita ai syndicators ovvero societa
distributrici di informazioni e contenuti per siti e portale Internet; - portale Soccerage
sul célcio, tradotto in 10 lingue fornisce notizie e informazioni relative a circa 300
squadre, consultabile dal telefonino via WAP per notizie, servizi e giochi interativi”
(SCELTA, 2005).

Apesar das melhorias técnicas apresentadas pela Soccer Age na gestdo do site
alvinegro, os problemas de contéudo continuaram os mesmos. Noticias e fatos eram
colocados no ar sem que nenhum profissional de comunicacdo do Santos Futebol Clube
tivesse conhecimento do material disponibilizado na Internet. Além disso, segundo Aldo
Neto, “problemas de desatualizacdo do site eram freqiientes”.

Com as conquistas obtidas pelo clube — campedo brasileiro de 2002, vice-campe&o
da Copa Libertadores da América de 2003, novamente campedo brasileiro em 2004 —, o
surgimento da era Robinho e os problemas enfrentados pela assessoria de imprensa da
agremiagdo com suas parcerias anteriores, a dire¢do do Santos Futebol Clube decidiu
remodelar sua pagina na Internet, investindo financeiramente em seu site oficial. Em 2004,
foi contratada a Drive Comunicacdo, empresa brasileira especializada em comunicacédo
digital, para montar a home page atual da agremiagéo.

Pelo acordo assinado com a Drive Comunicacdo, a empresa Se comprometeu
apenas a montar o design do site. Ficaram sob a responsabilidade do Santos Futebol Clube
0 contetido a ser apresentado no portal e a hospedagem da home page da agremiacéo, 0
que, no entender de Aldo Neto (2005), assessor de imprensa do Santos, ““tornou o controle

do clube sobre o contetido divulgado no site mais completo e preciso™.
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Na estrutura da “nova” pagina desenhada pela Drive Comunicacdo, que entrou no
ar em 2004, encontramos, em seu menu principal, oito links: O Clube, Futebol, Futebol de

Base, Esportes, Multimidia, Historia, Imprensa e Contato.

<3 Santos Futebol Clube - Web Site Oficial - Microsoft Intemnet Explorer
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Figura 5 - Site oficial atual do Santos Futebol Clube.
Fonte: http://www.santosfc.com.br

Préxima Partida

No icone O Clube, o internauta pode encontrar as mais diversas informacdes sobre
a vida social do Santos Futebol Clube, dos seus dirigentes e das instalacdes da agremiacéo,
incluindo o Centro de Treinamento (CT) Rei Pelé, utilizado para a preparacdo da equipe de
futebol profissional do alvinegro praiano.

Em Futebol, o usuério obtém informacdes sobre o elenco de futebol profissional do
clube, sua comissdo técnica e, também, sobre as principais competicbes nas quais a
agremiacdo esta envolvida.

As equipes amadoras do Santos Futebol Clube, que disputam competicdes oficiais,
tém o seu espaco na secdo Futebol de Base. Neste link, encontramos informacdes sobre a

Escolinha Meninos da Vila. Trata-se de um projeto de franquia do clube para que
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empresarios interessados possam montar uma escola de futebol para criangcas e
adolescentes utilizando a marca Santos Futebol Clube. Mediante o pagamento de uma taxa
de franquia de R$ 15.000,00 (quinze mil reais) e de 7% sobre o faturamento bruto de
royalties, o franqueado pode montar uma unidade do projeto, que tem como objetivos
“formar jogadores para o clube, criar uma nova fonte de receita para a agremiagdo e
angariar mais torcedores para o Santos” (WWW.SANTOSFC.COM.BR, acesso em: 15
dez. 2005). A agremiacdo possui 16 unidades franqueadas, sendo 15 no Estado de S&o
Paulo e uma em Minas Gerais, na cidade de Guaxupé (IDEM).

As comunidades de praticantes de outros esportes oferecidos pela agremiacéo, entre
eles o futebol society e o futebol feminino, podem encontrar informacdes sobre essas
modalidades no icone Esportes.

Na sec¢do Multimidia, o internauta consegue baixar, de forma gratuita, o hino oficial
do clube, dudios com a narracdo de alguns gols da equipe, musicas sobre 0 Santos, videos
de gols importantes da agremiacdo, fotografias, papéis de parede e charges. E, na nossa
opinido, o espaco mais interativo oferecido ao seu torcedor pelo site oficial do Santos
Futebol Clube.

No link Historia, encontramos conteido sobre o desenvolvimento histérico do
Alvingero praiano e de seu maior idolo, Edson Arantes do Nascimento, o Pelé. O Rei do
Futebol merece uma secdo especial sobre sua vida e as conquistas obtidas pelo atleta como
jogador da agremiacdo e da Selecdo Brasileira.

O Santos Futebol Clube ainda procura aproveitar seu site oficial para fornecer
informacdes dirigidas aos jornalistas. No icone Imprensa, os profissionais que se
cadastrarem podem receber noticias elaboradas pela assessoria de imprensa do clube. Para
efetuar seu cadastramento, o jornalista precisa fornecer um endereco eletronico para
contato e 0 nome do veiculo de comunicacdo onde trabalha. Este link ndo é, portanto,
aberto a todos os usuarios do site. Trata-se de um servico reservado apenas a profissionais
de imprensa devidamente cadastrados.

Por fim, no icone Contato, o usuario do site pode enviar mensagens para 0S
diversos departamentos do clube. Para isso, basta ao internauta fornecer um e-mail ativo

para receber a resposta da mensagem direcionada a agremiacao.
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A home page do site oficial do Santos Futebol Clube oferece, além dos oito icones

ja mencionados, link direto para o site da Santos Mania (www.santosmania.com.br), loja

gue comercializa os produtos licenciados do alvinegro de Vila Belmiro.
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Figura 6 — Portal da Loja Santos Mania.
Fonte: http://www.santosmania.com.br

A Santos Mania, além das vendas realizadas pela Internet, comercializa seus
produtos, todos licenciados pelo Clube, em cinco enderecos fisicos (trés na cidade de
Santos, um em Sdo Vicente e um em S&o Paulo). Ou seja, o Santos Futebol Clube
terceiriza suas vendas on-line, recebendo um porcentual sobre as transacOes realizadas
pelos seus torcedores através do site oficial da instituicéo.

Ainda em sua pagina oficial, o portal oficial do Santos Futebol Clube apresenta um
link para o seu programa de Sdcio-Torcedor (www.sociodopeixe.com.br), que entrou no ar
durante o periodo de realizacdo da nossa pesquisa, no meio do ano de 2005. Neste espaco,
o torcedor pode se associar a uma das trés modalidades — Santos Querido, Santos Eterno e

Sempre Santos — oferecidas pelo programa de fidelidade da equipe santista.
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Na primeira opcdo do programa — Santos Querido —, por um valor anual de R$
180,00 (cento e oitenta reais), o torcedor recebe uma série de beneficios oferecidos pelo
Clube, como carteirinha de identificagdo de socio-torcedor, informativo bimestral
exclusivo para assinantes, descontos em produtos oficiais, 50% de desconto em ingressos
para jogos realizados na Vila Belmiro®®, 50% de desconto para acesso ao Memorial das

Conquistas™* e camiseta exclusiva do programa, dentre outros.

4} Socio do Peixe - Microsoft Internet Explorer
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Figura 7 — Site do programa Sécio-Torcedor do Santos Futebol Clube.
Fonte: http://www.sociodopeixe.com.br

Na modalidade Santos Eterno, além dos beneficios oferecidos no programa Santos
Querido, o associado, mediante o pagamento anual de R$ 330,00 (trezentos e trinta reais),

recebe uma camisa oficial do clube autografada por todos os jogadores do elenco santista.

3 Nome como é conhecido o estadio do Santos Futebol Clube.
4 Memorial das Conquistas é a denominagéo dada ao Museu do Santos Futebol Clube, onde seus torcedores
podem encontrar os troféus e as recordacdes da historia e das principais conquistas da agremiacao.
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Um kit com produtos licenciados do clube, como mouse pads (apoio para mouse
com simbolos do alvinegro praiano) e bones, € o diferencial oferecido a cada bimestre pela
opcao Sempre Santos do programa de Sécio-Torcedor da agremiacdo santista. O valor a ser
pago, de forma anual, para a adesdo a essa opg¢do é de R$ 550,00 (quinhentos e cingienta
reais).

Para se associar ao programa de Sécio-Torcedor do Santos Futebol Clube, em
qualquer uma das suas modalidades, o internauta precisa preencher um cadastro em que
constam informacBes de carater pessoal — enderego, telefone, nimero da carteira de
identidade, CPF, numero de filhos, dados do cénjuge, etc. — e habitos de consumo
relacionados, ou ndo, ao futebol e ao clube — freqiiéncia mensal em jogos do Santos no
estadio da Vila Belmiro, audiéncia de partidas pela televisao, se possui uniforme do clube,
marca de cerveja preferida, distribuidora de TV por assinatura que possui, plano de saude
que utiliza e empresa de celular com a qual trabalha.

Uma vez preenchido esse cadastro e paga a primeira parcela do plano de adeséo, o
torcedor, mediante login e senha definidos, tem acesso ao forum de discussao do site do
Sécio-Torcedor do Santos Futebol Clube. Portanto, para discutir o clube com outros
internautas, na pagina oficial da agremiacdo, o torcedor santista precisa estar filiado ao
programa de Socio-Torcedor do clube.

O site oficial do Santos Futebol Clube, que apresenta também links para os trés
principais patrocinadores da equipe, ““tem uma audiéncia média de um milhdo de page
views por més” (NETO). Segundo a Revista Lance!-Ibope (2004), o nimero de torcedores
santistas, em todo o Brasil, € de aproximadamente 4,9 milhGes de pessoas, em sua maioria
com mais de 50 anos, pertencentes as classes A e B, com um nivel de renda superior a 10

salarios-minimos e maioria com nivel superior de escolaridade.

1.2. “Méquina Tricolor” — o portal do S&o Paulo Futebol Clube na Web

Uma das equipes brasileiras que mais se preocupa com o desenvolvimento de sua
estratégia de marketing esportivo — o clube criou o seu programa de socio-torcedor em
1999 —, o Séo Paulo Futebol Clube inaugurou seu site oficial em 2001. O portal tricolor
(www.saopaulofc.net), que tem seu conteddo elaborado pelo Departamento de

Comunicacdo do clube, um dos mais estruturados do pais, foi desenvolvido, desde sua
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primeira versdo, pela One Pixel — Design e Tecnologia, empresa criada por jovens
empreendedores paulistanos e especializada na construcdo de paginas na Internet -
envolvendo atividades de webdesign, dire¢éo de arte e programagéo.

Para Carlos Bortole, gerente de comunicagdo do tricolor paulista, “o site é apenas

um dos varios veiculos que o Sdo Paulo produz para entrar em contato com o seu

torcedor”.
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Figura 8 — Pagina do site do Sdo Paulo Futebol Clube no idioma inglés.
Fonte: http://www.saopaulofc.net/english.index.asp

Além da Internet, a agremiacao edita uma revista bimestral, a Sdo Paulo, divulga
seus idolos — como o bicampedo olimpico do salto triplo, Adhemar Ferreira da Silva, e 0
treinador que dirigiu a equipe de futebol do clube na conquista do bicampeonato mundial,
Telé Santana —, e traz informacdes relevantes — como, por exemplo, suas demonstragdes
financeiras —, em folders especiais destinados as comunidades que transitam, com

interesses diversos, ao redor do clube.
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Pelo acordo com a One Pixel, o Departamento de Comunicacdo da equipe do
Morumbi tem total controle sobre o contetdo divulgado no portal oficial da agremiacao.

Segundo Bortole,

“o0 clube nunca teve nenhum tipo de problema com as
informacdes divulgadas no site, uma vez que, todas elas, sem
excecdo, sdo produzidas pelos profissionais que trabalham no
S&o Paulo™.
Dos quatro grandes clubes paulistas que estudamos para este trabalho, o tricolor é o

Unico que oferece a opcao do idioma inglés em sua péagina oficial na Internet.

3 3o Paule FC - Site DOficial do Tricolor - Microsoft Internet Explorer
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Figura 9 — Site oficial do S&o Paulo Futebol Clube.
Fonte: http://www.saopaulofc.net

Importante salientar que, no periodo de nosso estudo, as informacdes fornecidas
pelo clube em inglés no seu site praticamente ndo sofreram atualizagbes. Entendemos que
isso ocorre por se tratar de contetdo basicamente institucional ou dados dos atletas que

compdem o elenco da equipe de futebol profissional do clube.
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Na estrutura da pagina oficial do S&o Paulo Futebol Clube em portugués,
encontramos, em seu menu principal, seis links: Sécio-Torcedor, Social, Esporte Amador,
Futebol Social, Futebol de Base e English (para o internauta ter acesso a versdo em inglés
do site do Clube).

A home page do portal tricolor apresenta, ainda, uma barra de navegagdo em seu
lado esquerdo. Com ela o usuario pode acessar nove links, alguns repetindo icones do
menu principal de sua pagina. Os icones apresentados neste menu de navegacdo sdo: Sala
de Imprensa, Maquina Tricolor, Social, Torcedor, Esporte Amador, Morumbi, Futebol
Social, Futebol de Base e Contato.

No link Sala de Imprensa, o departamento de comunicacdo do Sdo Paulo Futebol
Clube oferece aos jornalistas profissionais as ultimas noticias do clube e de sua equipe de
futebol profissional, um servico de clipping das informagdes divulgadas pela grande
imprensa sobre o clube, fotos para divulgagéo, noticias sobre campeonatos que estdo sendo
disputados pelo tricolor e especiais sobre conquistas ou fatos historicos da agremiagédo. Ao
contrario do site oficial do Santos Futebol Clube, o Sdo Paulo ndo exige, em sua pagina,
um cadastramento prévio dos profissionais de imprensa que acessam este espago a procura
de noticias.

Maquina Tricolor € o nome do link que leva o internauta as informacdes sobre os
jogadores e 0s membros da comissdo técnica que compdem o elenco de futebol
profissional do clube, a estrutura dos Centros de Treinamento (CCTs) do tricolor,
estatisticas das diversas equipes de futebol da agremiacdo que disputam competicdes
oficiais, as conquistas do clube, seus grandes idolos nos gramados, a historia das equipes
de futebol do tricolor e informag6es sobre o projeto SPFCenter, versdo sdo-paulina da
Escolinha de Futebol Meninos da Vila, do Santos Futebol Clube.

No projeto da franquia de escolas de futebol do clube do Morumbi, o SPFCenter, o
franqueador, mediante o0 pagamento de uma taxa de licenciamento de R$ 25.000,00 (vinte
e cinco mil reais), por um contrato de 5 anos, obtém o direito de utilizacdo da marca Séo
Paulo Futebol Clube em sua escola de futebol para criangas e adolescentes. Além disso, o
tricolor recebe de seu franqueado 10% mensais, a titulo de royalties, sobre as matriculas e
as mensalidades da escola, estipuladas pela agremiacdo em torno de R$ 500,00 (quinhentos
reais) por més. O clube possui 24 unidades franqueadas no Brasil e duas no exterior, uma

na Coréia do Sul e outra na Tailandia.
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Os associados do S&o Paulo Futebol Clube encontram no link Social informagdes
sobre a agenda de eventos do clube e da estrutura de lazer disponivel para sua utilizacao.
No icone Esporte Amador, as 14 modalidades nas quais a agremiacdo participa de
competicdes oficiais merecem destaque. Uma agenda com a relacdo dos eventos que
contardo com a participacdo de atletas tricolores estad permanentemente no ar neste link.

O espaco de interatividade do site oficial do clube do Morumbi estd presente no
icone Torcedor, que oferece ao internauta, para download gratuito, audios de gols
historicos, charges, o hino da agremiagdo, gritos de incentivo das torcidas, o mascote
tricolor, 0 escudo e a bandeira do clube.

O estadio do Morumbi, com sua histéria, fotos do passado e do presente, dados e
informac@es sobre a praca de esportes do tricolor, seu saldo nobre, a sala da presidéncia e o
memorial de conquistas do clube, também estdo presentes na home page oficial da
agremiacdo, em seu link Morumbi.

Em Futebol Social e Futebol de Base, o usuario da pagina tricolor obtém
informacdes sobre os campeonatos internos do Sdo Paulo Futebol Clube, disputados por
seus associados, e sobre as diversas equipes da agremiacdo que disputam os campeonatos
oficiais das categorias de base, organizados, em geral, pela Federacdo Paulista de Futebol.

Como ocorre no caso do site santista, o tricolor disponibiliza para sua comunidade
— profissionais de imprensa, torcedores e sO0cios — um servico para criticas, duvidas e
sugestdes. Através do link Contato, o internauta pode direcionar sua mensagem a
administragdo do clube do Morumbi. Segundo Carlos Bortole, “todos os e-mails recebidos
sao devidamente respondidos pela equipe de comunicacdo da agremiacdo”.

Outro link de destaque, no site oficial tricolor, é o do seu programa de Socio-
Torcedor. Pioneiro nesse tipo de iniciativa — o clube criou este programa em 1999 —, o site
oficial do S&o Paulo Futebol Clube da grande destaque a ela. Através do icone Sdcio-
Torcedor, do menu principal de sua home page, o internauta tem acesso a pagina do
programa de fidelizacdo de seu aficcionado a agremiacao do Morumbi, link que permite ao
torcedor se associar a um dos quatro planos — Master, Ouro, Prata e Bronze — oferecidos
pelo tricolor.

No primeiro plano, o Master, por um valor anual de R$ 300,00 (trezentos reais), 0
associado recebe uma série de beneficios exclusivos oferecidos pelo clube, como

carteirinha de identificacdo e certificado do programa, a revista oficial do S&o Paulo
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Futebol Clube a cada dois meses, desconto de 50% na compra de ingressos em jogos com
0 mando do clube no estadio do Morumbi, desconto de 10% em compras nas lojas
conveniadas a agremiacdo, bilheteria exclusiva destinada ao Sdécio-Torcedor, camiseta
exclusiva do programa, fita de video institucional, camisa oficial autografada por todos os
jogadores e visita as instala¢es do estadio do Morumbi.

Nos demais planos — Ouro, Prata e Bronze —, o valor da contribui¢do associativa
anual diminui, sendo, respectivamente, R$ 240,00 (duzentos e quarenta reais), R$ 200,00
(duzentos reais) e R$ 180,00 (cento e oitenta reais). A diferenca entre eles, e com relagdo
ao plano Master, sdo os beneficios exclusivos oferecidos aos participantes do programa.
Cada modalidade de associacdo de maior valor apresenta um beneficio diferencial em

relacdo aos planos de mensalidades inferiores.

4} Socio Torcedor - Microsoft Internet Explorer
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Figura 10 — Site do programa Socio-Torcedor do Sdo Paulo Futebol Clube.
Fonte: http://www.saopaulofc.net/sociotorcedor 2005

Para aderir ao programa de Soécio-Torcedor do Sdo Paulo Futebol Clube, em

qualguer um de seus planos, o torcedor precisa preencher um cadastro em que constam
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informacdes de carater pessoal — endereco, telefone, niUmero da carteira de identidade,
CPF, escolaridade, renda mensal, numero de filhos, etc. — e habitos de consumo
relacionados ao futebol e ao clube: freqiiéncia mensal de idas ao estddio do Morumbi, se
pertence, ou ndo, a alguma torcida organizada, os motivos pelos quais se afastou dos
estadios, se costuma viajar para assistir a jogos do tricolor, se costuma levar os filhos ao
Morumbi, se tem o habito de consumir produtos oficiais ou ndo oficiais do Séo Paulo e em
guanto estima seus gastos mensais com o futebol (ingressos, produtos, pay-per-view,

alimentacéo, conducao, etc.).

- Microsoft Internet Explorer

Arguiva  Editar  Emibir  Fawvortoz  Femamentas  Ajuda

9 QT
i~

Sao Paulo Mania

LOJA OFICIAL DO SAO PAULO
MEU CADASTRO! SOCIO TORCEDOR MINHAS COMPRAS COMO FUNCIONA FALE CONOSCO

BUscADEPRODUTOS: [ | ¥ MEU CARRINHO DE COMPRAS

Loja Dficial do 530 Paulo : http: //www_saopaulomania_.com.br .-

| Enderego I@_‘] hittp: /A, s aopaulomania. com. br?

SPFC

* MUNDIAL - JAPAO
* Uniformes de Jogo
* Uniformes Treino

* Copa do Mundo

* Camisas

* Linha Infantil

* Bolsas /Mochilas

* Kits Exclusivos

do SPFC
B CORREIOS e
[SITERSEGURO} . @ E-Commence 8v.
moeEN .
thawte I. v i ""g-m-“
III

|ﬂj hittp: £ vvans. saopaulomania. comn. br/categonias. aspPoat=63 |_|_|_|b Internet
iilniciar"] e »“ 530 Paulo FC - Site Dficial..“@_;_ Loja Oficial do §3... |E<Bs@.lm 01:06

Figura 11 — Site da Loja Oficial S&o Paulo Mania.
Fonte: http://www.saopaulomania.com.br

Preenchido o cadastro e paga a primeira parcela do plano de adesdo escolhido, o
associado comeca a gozar dos beneficios exclusivos oferecidos pelo pacote de fidelizagdo
do clube. O programa de Socio-Torcedor tricolor ndo oferece, ao contrario do santista,

nenhuma area em sua pagina destinada exclusivamente aos associados da iniciativa.
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A home page do site oficial do Sdo Paulo Futebol Clube apresenta, ainda, com
grande destaque, um link direto para o site da S& Paulo Mania
(www.saopaulomania.com.br), loja oficial da agremiacdo que comercializa os produtos
licenciados do clube.

Além disso, na pagina principal do portal tricolor, encontramos um link para a
empresa que fornece o material esportivo utilizado pelo clube. O principal patrocinador da
agremiacdo também tem seu espaco no site oficial do Sao Paulo.

Apesar disso, o faturamento obtido através do portal, com suas a¢des, ainda é baixo
e pouco lucrativo, ndo cobrindo, sequer, as despesas com a manutencdo da home page

tricolor no ar.

O Séo Paulo, por exemplo, gasta mensalmente entre R$ 10 mil e R$ 15 mil com seu
site. O clube diz que o site ndo remunera os investimentos feitos. ‘O comércio pela
internet tem pouca representatividade no volume total de vendas’, diz o diretor de
planejamento do clube, Jodo Paulo Jesus Lopes (FOLHA DE SAO PAULO, 2004b,
p.D-1).

O site oficial do Sdo Paulo Futebol Clube apresenta, segundo Carlos Bortole
(2005), ““uma média de 2 milhdes de page views por més”. A torcida do tricolor, a terceira
maior do Brasil, segundo a Revista Pesquisa Lance!-lbope (2004), é composta de
aproximadamente 13,3 milhdes de pessoas em todo o territério nacional. Em sua maioria,
0s sao-paulinos apresentam idade entre 16 e 24 anos, pertencem as classes A e B, possuem
um nivel de renda superior a 10 sal&rios-minimos e apresentam escolaridade média com,

no minimo, o ensino médio.

1.3. “O Campedo do Século” — a Sociedade Esportiva Palmeiras na rede

O site oficial da Sociedade Esportiva Palmeiras (www.palmeiras.com.br), o
primeiro dos grandes clubes paulistas a entrar no ar, em novembro de 1996, nasceu como
um produto licenciado pela agremiacdo a Braga & Associados — Advogados, uma empresa
localizada na cidade de Sdo Paulo especializada nas &reas de propriedade industrial,
marcas e patentes.

Na época, os textos e as fotos utilizados no portal do clube eram de
responsabilidade da Nabla Internet Consulting Ltda., uma das empresas pioneiras na

elaboracdo de sites no Brasil, que nasceu em 1996, quando um grupo de amigos criou, e
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vendeu para a empresa, o portal oficial do Clube de Regatas Flamengo, da cidade do Rio
de Janeiro, premiado com o segundo lugar pelo desempenho e pela qualidade no Prémio
Ibest 1998/99, na categoria “esportes”. Em outubro de 1998, a Sociedade Esportiva
Palmeiras passou a gerenciar sozinha seu préprio site oficial.

Desde o inicio do nosso estudo, o portal alviverde vem passando por profundas
modificacfes. Segundo a Revista Oficial da Sociedade Esportiva Palmeiras (2005, p.45-
46), “possuindo contetdos histérico e informativo imbativeis, (o site) chegou a quebrar
recordes de acesso nos anos de 1999 e 2000”. Durante grande parte do tempo em que
monitoramos a pagina do clube (janeiro de 2005 a abril de 2006), sua home page
apresentou poucas e desatualizadas informacdes sobre o clube e as atividades de seu elenco
de futebol profissional. Porém tal quadro se alterou com a parceria estabelecida pela
agremiacdo com as empresas Inspirit — especializada em tecnologia, servigcos de agéncia
digital, solucdes estratégicas e tecnologia da informacdo — e a Tempestade Comunicagdo —
uma das primeiras empresas fornecedora de conteudo totalmente focada em comunicagao
digital.

A partir desse momento, em dezembro de 2005, o site oficial da Sociedade
Esportiva Palmeiras passou a apresentar um maior dinamismo e uma atualizagdo mais
freqiiente de seu conteudo. Conforme reportagem publicada em sua Revista Oficial (2005),
as mudancas do portal palmeirense ndo devem parar por ai. Uma revista e um museu
digitais, um espa¢o multimidia — com &udio e videos dos grandes momentos do clube —, e
um servigo de informagdes para celular com mensagens em SMS, sdo apenas alguns dos
novos “produtos” anunciados para os internautas, no site oficial do alviverde, para um
futuro breve. Além das modificagdes prometidas em sua home page, o Departamento de
Comunicagdo da Sociedade Esportiva Palmeiras reativou, na metade do ano de 2005, a
Revista Oficial do clube, de periodicidade bimestral, com tiragem de 15 mil exemplares,
para distribuicdo entre seus socios e torcedores.

Para Newton Lavieri Junior, coordenador da implantacdo do novo site do clube, a

remodelada pagina alviverde

(...) terd secdes que serdo de livre acesso a todos 0s que acessarem 0 site, mas tera
também conteldos exclusivos aos associados, com informacdes que lhe sdo
pertinentes. Ja a diretoria e a presidéncia terdo a sua disposi¢do um canal aberto para
falar aquilo que julgarem necessario (REVISTA OFICIAL DA SOCIEDADE
ESPORTIVA PALMEIRAS, 2005, p.46).
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Relancado no dia 5 de dezembro de 2005, o site oficial palmeirense ainda esta
sendo remodelado. Por enquanto, o portal da equipe de Parque Antarctica conta com 10
links na barra de navegacdo de sua pagina principal: Clube, Historia, Estadio, Futebol,

Esportes, Espaco Torcedor, Agenda, Kids, Noticias e Fale Conosco.
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Figura 12 — Site oficial da Sociedade Esportiva Palmeiras.
Fonte: http://www.palmeiras.com.br/home/index.asp

No link Clube, o internauta tem acesso a galeria de presidentes da agremiagdo em
toda a sua historia, a informacdes sobre sua diretoria e conselheiros atuais, bem como a
ouvidoria™ do alviverde, através da qual a comunidade da agremiaco pode encaminhar

suas sugestdes, criticas ou comentarios.

5 “Em cumprimento ao que determina a Lei no. 10.671 de 15 de maio de 2003 (Estatuto do Torcedor),
combinados com a Lei 8.078 de 11 de setembro de 1990 (Cddigo de Defesa do Torcedor) e a Lei 9.615 de 24
de marco de 1998 (Lei Pelé), o Palmeiras disponibiliza este espaco como forma permanente e estavel de
receber sugestfes e criticas as normas de protecéo e defesa do torcedor” (WWW.PALMEIRAS.COM.BR,
acesso em: 17 dez. 2005).
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A historia do clube, seus titulos, uniformes, escudos, idolos e grandes jogos sao
encontrados no icone Historia do menu principal de navegacdo da home page palmeirense.
O link Estadio destaca uma serie de dados e informacdes sobre a praca de esportes do
Parque Antarctica, de propriedade do clube, onde a agremiacdo manda 0s seus jogos na
cidade de S&o Paulo. Uma galeria de fotos sobre o estadio também compde o contetdo
disponibilizado pelo clube a sua comunidade neste espago de seu site oficial.

No icone Futebol, o internauta tem acesso as informacgdes sobre os jogadores que
integram o elenco de futebol profissional do clube, os membros de sua comissdo técnica e
o calendario das proximas partidas em que a equipe principal da Sociedade Esportiva
Plameiras estara envolvida.

As atividades dos 14 esportes amadores da agremiacao estdo presentes no contetdo
do link Esportes da home page alviverde. O icone Noticias traz, em suas subdivis@es, as
ultimas informagdes sobre a vida social e o futebol profissional do clube e reportagens
especiais sobre os feitos ou o0s personagens do cotidiano e da historia alviverde.

A interatividade do site oficial da Sociedade Esportiva Palmeiras esta presente nos
links Kids e Espaco Torcedor da barra de ferramentas do menu da home page do clube. Em
Kids, o usuério pode imprimir uma figura, em branco, do mascote da agremiacdo — o
periquito — para ser colorido pelas criancas, os torcedores do futuro. J& no Espaco
Torcedor, o internauta encontra wallpapers (papéis de parede para computadores pessoais)
do alviverde, uma lista de torcedores ilustres do clube, o hino da agremiacdo e o seu
mascote, todos para download gratuito.

Assim como ocorre no caso dos sites do Santos e do S&o Paulo, a Sociedade
Esportiva Palmeiras disponibiliza para sua comunidade — basicamente sdcios e torcedores
— um servico de contato para perguntas, duvidas e sugestdes. Através do link Fale
Conosco, o internauta pode direcionar sua mensagem a administracao do alviverde.

Em remodelacdo, o site oficial do Palmeiras ndo apresenta, em contraste com
aquilo que ocorre nos espacos santista e tricolor, uma area reservada para vendas de
produtos licenciados do clube. Porém, segundo Anténio Carlos Mira, um dos diretores do
Departamento de Comunicacao da agremiacao,

(..) o site tera esse espaco. Nesse ‘Shopping Virtual’, todo e qualquer
estabelecimento do mundo que comercializar produtos oficiais do Verdao podera
expb-los em nossa pagina na Internet. Para tanto, bastard entrar num acordo
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comercial conosco (REVISTA OFICIAL DA SOCIEDADE ESPORTIVA
PALMEIRAS, 2005, p.46).

Sem uma loja virtual e sem um programa de Socio-Torcedor, ambos destaques nos
sites oficiais do Santos e do Sdo Paulo Futebol Clube, a home page da Sociedade Esportiva
Palmeiras apresenta, com grande destaque, um link para o cadastramento de torcedores. As
informacdes solicitadas para os internautas que quiserem se cadastrar sdo apenas de carater
pessoal, sem o pedido de nenhum dado que revele seu perfil de consumidor relacionado ao
futebol e, principalmente, ao clube. Em contrapartida ao trabalho de se cadastrar, o
alviverde promete ao internauta o envio didrio de uma newsletter eletrdnica com noticias
da agremiagéo.

O site oficial do clube de Parque Antarctica, porém, apresenta um diferencial em
sua home page quando comparado ao do Santos e ao do Sdo Paulo. A pagina do Palmeiras
traz, com grande destaque, uma enquete para ser respondida pelos internautas. Uma das
peguntas apresentadas, no periodo monitorado em nosso trabalho, por exemplo, buscava
saber dos torcedores que setor da equipe de futebol profissional do clube — gol, defesa,
meio-campo ou ataque — mais necessitava ser reforcado com a contratacdo de novos
atletas.

Além disso, na home page oficial do alviverde, encontramos, com grande destaque,
links para os patrocinadores que “bancam” o futebol do clube: a fornecedora de material
esportivo da agremiacéo e uma empresa italiana fabricante de pneus.

A Sociedade Esportiva Palmeiras possui, segundo a Revista Pesquisa Lance!-Ibope
(2004), a quarta maior torcida do Brasil, com aproximadamente 11,8 milhdes de
aficionados, em sua maioria com idade entre 16 e 24 anos, pertencentes as classes
econdmicas A e B, com um nivel de renda entre 5 e 10 salarios-minimos e escolaridade

média entre a 5% e a 8% séries.
1.4. Sport Club Corinthians Paulista — o portal oficial do alvinegro

Dos quatro sites oficiais analisados para este trabalho, o do Sport Club Corinthians
Paulista (www.corinthiansfutebol.com.br), inaugurado em maio de 1997, é o que mais

apresentou oscilagdes em sua presenca na rede mudial de computadores. Espelhando os

movimentos das diversas parcerias econémico-financeiras realizadas pelo clube nos
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ultimos anos, o site do time mais popular do Estado de S&o Paulo vem sendo reinaugurado
a cada novo contrato firmado pelos seus dirigentes.

No biénio 1997-98, por exemplo, a home page alvinegra foi marcada pelo grande
destaque fornecido a Excel Mania!, produto de seu parceiro a época, o Banco Excel. Com
o fim do acordo, no ano de 1998, uma nova pagina do clube foi inaugurada na Internet.

O Banco Excel foi o primeiro a se aventurar no clube. O namoro comegou em 1997,
com a contratacdo de nomes como Donizete e Tulio (Maravilha), dupla de sucesso
no Botafogo. Os resultados ndo demoraram para aparecer e, sob o comando do
técnico Joel Santana e com o Maravilha no banco, o Corinthians conquistou o titulo
paulista da temporada. O final da parceria aconteceu em 1998. O zagueiro Gamarra e
o0 volante Rincon foram as ultimas aquisi¢cdes da empresa (GAZETA ESPORTIVA,
2005).

Em 1999, o Sport Club Corinthians Paulista encontrou um novo companheiro para
seu Departamento de Futebol. Em acordo polémico, o alvinegro paulista se associou ao
Fundo de Investimento Norte-americano Hicks, Muse, Tate & Furst, conhecido no Brasil
como HTMF.

A Hicks, Muse, Tate & Furst chegou em 1999. O Fundo de Investimento Norte-
americano seguiu a mesma linha de seu antecessor e trouxe atletas do quilate de
Dida, Rogério e Luizdo. No entanto, em vez de conseguir o lucro esperado, a HTMF
acumulava prejuizo de cerca de R$ 1 milhdo por ano. Neste contexto, a resciséo
chegou na metade de 2002. A trapalhada na negociacdo de Marcelinho Carioca,
repatriado a peso de ouro e dispensado logo depois, foi a gota d’agua para a saida da
empresa (IDEM).

Com a entrada do novo parceiro, o site oficial da agremiacdo foi remodelado e
reinaugurado. De 1999 até a metade de 2002, quando o contrato entre o Sport Club
Corinthians Paulista e a HTMF foi rompido, a pagina oficial do clube de Parque S&o Jorge
na Internet teve seu design desenvolvido e produzido pela empresa especializada Basics
Web System, encarregada de desenvolver o planejamento estratégico da comunicacéo
digital da agremiacao e sua arquitetura de informacéo e navegacao.

No periodo, o conteudo divulgado no site oficial do clube ficou sob a
responsalibilidade da equipe de jornalistas contratados pelo Fundo Norte-americano de
Investimentos, que possuia também outros negocios no pais, como a parceria com 0
Cruzeiro Esporte Clube, de Belo Horizonte, e um canal de TV por assinatura, a

Panamerican Sports Network, a PSN, especializada em esportes.
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De muito boa qualidade, o site oficial corintiano, desenvolvido pela Basics Web
System, obteve, inclusive, o Prémio Intel WebOutfitter, atribuido a sua Loja Virtual
destinada as criancas — a Virtual Store for Kids —, no ano de 2000.

Com a rescisdo do contrato, a pagina oficial do alvinegro na Internet passou a ser
gerenciada, em seu contetdo, pela Entertainment Sports Management — ESM —, empresa
especializada em marketing esportivo, em associacdo com a assessoria de imprensa do
clube, apresentando um carater bem informativo sobre os fatos e as noticias da agremiacédo
de maior torcida do Estado de Sdo Paulo. Foi nesse periodo, no ano de 2004, que o
alvinegro lancou seu programa de Socio-Torcedor que, ao contrario do programa sao-
paulino, ndo obteve muito sucesso, sendo abandonado ainda durante o ano.

Com a assinatura de mais um contrato de parceria, desta vez com a Media Sports
Investments (MSI), em agosto de 2004, o site oficial do Sport Club Corinthians Paulista
ficou praticamente abandonado.

A parceria entre o fundo de investimento MSI (Media Sports Investments) e o Sport
Club Corinthians Paulista tera a duracéo prevista de dez anos, passivel de renovacgdo
por mais dez, sendo que 51% da geréncia do departamento de futebol do alvinegro
ficard nas mados do grupo. A multa de rescisdo contratual esta fixada em US$ 25
milhGes para a parte que solicitar (IDEM).

Durante o periodo de nossa pequisa, por exemplo, de janeiro de 2005 a abril de
2006, na pagina que permaneceu no ar podiam ser encontrados apenas 0s borderés de
arrecadacao dos jogos disputados pelo clube como mandante — exigéncia legal prevista no
Estatuto do Torcedor, Lei Federal 10.671, de 15 de maio de 2003 —, sem nenhuma outra
informacdo adicional sobre as atividades da equipe de futebol profissional do alvinegro
paulista.

O abandono do site oficial do clube foi tdo grande que, no dia 13 de setembro de
2005, a pagina sofreu um ataque de hackers sdo-paulinos que colocaram, no espaco do
portal corintiano, fotos dos idolos tricolores Rogério Ceni e Amoroso, que haviam recém-
conquistado a Copa Libertadores da Ameérica. Ofensas a equipe do Parque S&o Jorge
também fizeram parte do repertorio de agressdes dos torcedores virtuais sdo-paulinos.

Na agresséo virtual dos hackers tricolores foram colocadas no site corintiano frases
como “somos Tri Libertadores!!! E rumo ao tri do Mundial!!! E vocés?” e “Se ndo bastasse
iSO, ja se vdo 3 anos que vocés ndo ganham da gente”. Segundo reportagem publicada no

site www.pele.net, especializado em futebol,
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(...) o ataque dos hackers s&o-paulinos foi comunicado a assessoria de imprensa do
Corinthians pelo Pelé.Net. A pagina foi retirada do ar ap6s 20 minutos do aviso da
reportagem. A assessoria ainda explicou que o site oficial do clube ndo tem uma
atualizacdo diaria e que é utilizado apenas esporadicamente pelo Corinthians. A falta
de atualizacdo da pagina comecou logo ap6s o Timao™® fechar contrato de parceria
com a MSI. Antes disso, o site continha todas as informacgdes sobre o clube de
Parque Sé&o Jorge. O alvinegro, alias, € o Unico clube paulista chamado grande que
ndo tem um site oficial atualizado. S&o Paulo, Palmeiras e Santos tém péginas na
Internet (PELE.NET, 2005b).

Foi somente no final do periodo de monitoramente de nossa pesquisa, na metade do
més de novembro de 2005, que o Sport Club Corinthians Paulista e sua parceira, a MSI,

decidiram revitalizar o site oficial da agremiacao.
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Figura 13 — Site oficial do Sport Club Corinthians Paulista invadido por hackers séo-paulinos em
13 de setembro de 2005.
Fonte: http://Wwww.pele.net (Acesso em: 13 set. 2005).

18 «“Tim&o” é como os torcedores alvinegros chamam, carinhosamente, o Sport Club Corinthians Paulista.
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Nessa nova reinauguracgéo, a pagina do Tim&o na Internet faz questdo de marcar a
distingdo que existe na gestdo da agremiacédo: de um lado, o futebol, gerenciado pelo fundo
de investimento estrangeiro, a MSI; de outro, o clube social e suas atividades, administrado
pela diretoria do proprio Corinthians. Assim, o site oficial do clube
(www.corinthians.com.br) foi dividido em dois: a parte social da agremiacdo
(www.sccorinthians.com.br), destinada primordialmente a comunidade de associados do
clube, e o futebol alvinegro (www.corinthiansfutebol.com.br), que busca informar os

jornalistas e atrai os torcedores do Timao espalhados pelo mundo.

/3 5. C. Corinthians Paulista - Website Oficial - Microsoft Internet Explorer
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Figura 14 — Site oficial do clube social do Sport Club Corinthians Paulista.
Fonte: http://www.sccorinthians.com.br

Desenvolvido pela My Tool — empresa especializada em planejamento de
comunicacdo, definicdo do estilo e design de portais na Internet, estratégias de e-business,
definicdo de acdes de propaganda e desenvolvimento de ferramentas para controle de

conteddo e atualizacBes —, o site do clube social do Corinthians apresenta, em sua home
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page cinco links — O Clube, Secretaria, Esportes, Social e Locacao — do lado esquerdo de
guem acessa a pagina e um — Futebol — de seu lado direito.

Através do icone O Clube do menu de sua pagina principal, o internauta tem acesso
a informagdes sobre a historia do Timdo, seu presidente, sua diretoria e seu Conselho
atuais. Para completar, bem ao estilo “vida social do clube”, um album de fotografias fecha
0 contetdo desse espaco do site alvinegro.

Buscando captar a atencdo de futuros associados, o clube oferece em sua home
page, dentro do link Secretaria, informagdes para todos aqueles usuérios do site que
desejarem ingressar no quadro associativo da agremiacéo. Informacdes sobre o processo de
associacdo e uma ficha de cadastro para tal finalidade estdo presentes neste espaco que
oferece, ainda, um icone para atendimento a essa comunidade sobre eventuais duvidas,
criticas ou sugestoes.

Informacgdes a respeito das atividades dos cinco departamentos de esportes
amadores do alvinegro e sobre a agenda e realizacbes do departamento social da
agremiacdo constam do conteudo dos links Esportes e Social, respectivamente, do menu
principal da home page corintiana. Um altimo icone, ainda do lado esquerdo do site, em
seu menu principal, denominado Locac&o, abre espaco para empresas destinadas a
participar, como parceiros comerciais, das atividades sociais e esportivas do nicleo amador
do clube.

Do lado direito da pagina principal da agremiacdo corinthiana, isolado, o link
Futebol abre espaco para as ultimas noticias envolvendo a equipe de futebol profissional
do alvinegro, e convida o internauta, mediante um clique em seu mouse, para acessar o sSite
exclusivo do futebol profissional do Timdo, o www.corinthiansfutebol.com.br, principal
alvo da parceria estabelecida entre o clube e a MSI.

O novo site do Departamento de Futebol Profissional do Sport Club Corinthians
Paulista, inaugurado em novembro de 2005, apresenta, no menu principal de sua home
page, seis links principais: Loja On-line, Clube, Futebol, News, Fan Zone e Cadastro.

Na Loja On-line, uma mensagem sinaliza ao internauta que o servi¢o estard
disponivel em breve. Por enquanto, o site oficial do futebol corintiano ndo oferece a sua
comunidade produtos licenciados para serem comercializados pela rede mundial de

computadores. Porém, como a pagina alvinegra estd passando por um processo de
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reestruturacdo, acreditamos que prontamente o servi¢o devera ser apresentado aos seus
torcedores e associados.

Informacdes sobre a histdria do Timao, a mensagem do presidente a comunidade
alvinegra, a diretoria do clube, detalhes do acordo de parceria entre o Corinthians e a MSI,

além de um link para o website do clube social sdo oferecidos ao publico na opgao Clube,

do menu principal da pagina do futebol corintiano.

43 5. C. Corinthians Paulista - Website Dficial - Microsoft Internet Explorer

Arquivo  Editar  Egibir  Favortos  Femamentas  Ajuda

&

NOROESTE

DESTAQUES

‘ Hick ou E-mail:

I ! | Senha:

CORINTHIANS
INTERHACIONAL
GOIAS

4 PALMEIRAS

|

[&] http: v, corinthianshutebal.com. br/pt br/adserver, aspPurlehttp: Avwm corinthiansfutebol com brptbricadasta/de | | | |4 Intenet

iilniciarl“ 2aae ”@S C. Corinthians Pau. .. | Rl @ AE) 2348

Figura 15 - Site oficial do futebol profissional do Sport Club Corinthians Paulista.
Fonte: http://www.corinthiansfutebol.com.br

No link Futebol, a comunidade alvinegra obtém informacbes sobre o elenco
profissional do clube, os membros que compdem seu Departamento de Futebol, a situacdo
do Corinthians nos campeonatos que esta disputando, locais para aquisicdo de ingressos
para 0s jogos da agremiagdo, boletins financeiros das partidas realizadas com mando de
campo do alvinegro, relacdo dos titulos conquistados pelo futebol do clube, estatisticas dos
jogadores de seu elenco, programacdo semanal das atividades da equipe e informacdes

sobre as categorias de base da equipe de Parque S&o Jorge.
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Um arquivo de noticias sobre as atividades do elenco de futebol profissional do
Corinthians, a galeria de fotos da agremiacdo e a analise da temporada feita por Antonio
Lopes'’, entdo técnico da equipe, compdem o contelido disponibilizado ao internauta no
icone News.

Fan Zone é o nome do link mais interativo do site oficial do futebol alvinegro.
Bol&o envolvendo os frequentadores da pagina, enquetes, forum de discussdo, promocoes,
papeis de parede e endereco de links para sites relacionados ao Timédo sdo oferecidos a
comunidade corintiana neste espaco. Para participar das enquetes, do boldo e do forum de
discussdo do site, o internauta precisa obrigatoriamente se cadastrar, oferecendo ao clube
informacdes de carater pessoal, sem definicdo dos seus habitos de consumo.

Corinthians training é o nome da programacédo de férias criado pela agremiacédo

para ensinar e divulgar a

(...) metodologia de ensino de futebol do Sport Club Corinthians Paulista a criangas
entre 10 e 16 anos. Os treinamentos serdo realizados na forma de internato dentro do
Centro de Treinamento de Itaguera no modelo de “pré-temporada’, utilizando toda a
infra-estrutura do local com atividades programadas, treinamentos, jogos, palestras.
Todos os participantes irdo vivenciar o dia-a-dia de um atleta proficssional no maior
clube do Brasil (WWW.CORINTHIANSFUTEBOL.COM.BR, acesso em: 21
dez.2005).

Para se inscrever no programa alvinegro, 400 criangas, entre 9 e 16 anos de idade,
deverdo desembolsar R$ 750,00 (setecentos e cingienta reais). O objetivo da iniciativa,
além de obter uma receita adicional para o clube, é revelar jogadores para o elenco de
futebol profissional do alvinegro. O acesso a este link € feito, também, pelo icone Fan
Zone do menu principal da home page corinthiana.

Por fim, com grande destaque, o clube informa em sua pagina o local, a data e o
adversario da proxima partida oficial do Sport Club Corinthians Paulista, além de
convocar, de forma bastante insistente, o usuario do site a se cadastrar, fornecendo
informacdes exclusivamente de carater pessoal.

Apesar de estar passando por um periodo de remodelacdo, a pagina oficial do
Timao na Internet apresenta algumas lacunas do ponto de vista do marketing esportivo. O
site ndo conta com links para seus patrocinadores, a loja virtual ainda ndo estd no ar, o

clube ndo possui um programa de Sécio-Torcedor e ndo oferece servigos adicionais de

7 Ant6nio Lopes deixou o cargo de técnico do Sport Club Corinthians Paulista no més de abril de 2006. O
treinador dirigiu a equipe em boa parte da conquista do titulo do Campeonato Brasileiro de 2005.
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audio, video ou mensagens para celular que possam ser adquiridos pelos seus torcedores e
associados.

Segundo dados da Revista Pesquisa Lance!-1bope (2004), o Sport Club Corinthians
Paulista possui a segunda maior torcida do Brasil, com aproximadamente 24 milhdes de
fanéticos torcedores, em sua maioria com idade entre 10 e 15 anos, pertencentes a classe
econémica C, com um nivel de renda entre 2 e 5 salarios-minimos e com escolaridade

média entre a 5% e a 8% série.

1.5. Alguns cliques do consumo na cibercultura do futebol brasileiro

Na andlise dos sites oficiais dos quatro principais clubes do Estado de Sdo Paulo,
monitorados durante o periodo de janeiro de 2005 a abril de 2006, pudemos observar que,
pelo potencial de crescimento da Internet e do e-commerce no Brasil, a rede mundial de
computadores — se comparada com as principais agremiacdes esportivas do planeta —,
ainda é muito mal utilizada pelos clubes paulistas para a divulgacdo de suas marcas e
acesso as diferentes comunidades que transitam ao redor desse veiculo de informacéo da
organizagao.

Para justificar tal afirmacdo, basta mencionar, como ja destacamos neste trabalho,
que a Sociedade Esportiva Palmeiras e o Sport Club Corinthians Paulista, dois dos clubes
mais populares do pais, apenas recentemente reativaram suas paginas oficiais na Internet.
Acreditamos que tal fato esteja relacionado, ainda, ao grau de amadorismo que persiste na
administracdo dos principais clubes de futebol do pais: pela otica desses dirigentes, o
marketing esportivo é algo desnecessario e de alto custo.

Porém, como pudemos verificar em nossa pesquisa, quando entrevistamos 57
pessoas (vide ANEXO 1), entre jornalistas, sociol6gos, profissionais de comunicacdo dos
clubes, web designers de sites ndo-oficiais e de torcidas organizadas, a grande maioria
encara o futebol, hoje, muito mais como um neg6cio do que como uma paixdo. Deve 0
esporte, porém, ainda na opinido de nossos entrevistados, em seu processo de gestdo,
explorar a paixd8 do torcedor; mas nunca, em sua administracdo, trabalhar o
gerenciamento do futebol profissional de forma emocional, como muitas vezes ainda

acontece com as principais agremiacdes do Estado.
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Apesar disso, podemos notar que os principais clubes do Estado de Sao Paulo
acreditam no potencial da Internet para divulgacdo de suas marcas e fornecimento de
informacBes para suas mais diversas comunidades de atracdo (jornalistas, sOcios,
torcedores, etc.). Pouco a pouco, as pessoas que dirigem essas agremiacdes vdo se dando
conta da importancia de politicas comerciais de longo prazo para o sucesso futuro de suas
equipes.

Programas de Sécio-Torcedor, como 0s existentes nas paginas do Santos e do S&o
Paulo Futebol Clube, e escolinhas de futebol, como a Meninos da Vila, a SPFCenter e a
Corinthians Training, apresentam como objetivo 0 aumento de receitas do clube e a
formacéo de atletas, a baixo custo, para serem utilizados pela agremiacéo; lojas virtuais,
como a Santos Mania, a Sdo Paulo Mania, o ““Shopping Virtual” anunciado pela Sociedade
Esportiva Palmeiras e a Loja On-line prometida pelo Sport Club Corinthians Paulista, sdo,
hoje, mais uma fonte para incremento do faturamento dos clubes; servigos de telefonia
celular, com mensagens em SMS, como os prometidos pelo site oficial da Sociedade
Esportiva Palmeiras, também funcionam como meca do consumo dos torcedores de alta
renda dessas agremiagdes. O site oficial passa a funcionar, assim, como 0 espa¢co onde o
clube pode concentrar varias fontes potenciais de obtencdo de receitas a baixo custo, com
alta visibilidade e retorno praticamente imediato das a¢Ges executadas.

Apesar dessa crescente preocupacdo, 0s quatro grandes clubes de S&o Paulo ainda
nédo exploram todos os recursos existentes no ciberespaco. Longe de utilizar a infinidade de
servicos e disponibilizar a riqueza de informagdes existentes nos sites oficiais das
principais agremiagdes européias, como o Manchester United, por exemplo, o futebol
brasileiro na Web vai evoluindo. Fora do eixo Rio-S&o Paulo, por exemplo, o Figueirense
Futebol Clube, de Florianopolis, Santa Catarina, equipe da Série A do Campeonato
Brasileiro, apresenta uma pagina que podemos colocar como modelo — ao lado dos sites
oficiais do Santos e do S&o Paulo — para os grandes clubes do pais. A agremiagéo
catarinense é a Unica do Brasil, até abril de 2006, a vender ingressos para suas partidas em
seu site oficial, fato comum em todos as paginas dos principais clubes da Europa.

Leonardo Mosimann Estrela, gerente de marketing do Figueirense Futebol Clube,

resume a filosofia da equipe catarinense na gestao do seu site oficial:

(...) os principais objetivos da pagina do clube sdo manter
informados (a imprensa e os torcedores/clientes/internautas)
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quanto as acles das diversas areas da agremiacdo, oferecer
servicos aos navegantes, difundir a marca Figueirense e
entreter os torcedores. Nosso site € o Gnico do Brasil que vende
ingressos e entrega na casa do comprador.
Para Estrela, ““o Figueirense vé a implantagcdo da exceléncia em servicos como
algo conjugado ao fator precgo: melhor servigo, melhor pre¢co™. No entender do gerente de
marketing da equipe catarinense, ““o futebol deve ser gerenciado como negocio e dentro do

negdcio deve entender e saber lidar com a paixao, caracteristica principal do cliente”.

a >> Figueirenze Futebol Clube <<< - Microzoft Internet Explorer

Arquiva  Editar  Emibir  Fawvortoz  Femamentas  Ajuda |

Endereco I@ http: /e figueirense. com.br/fale/comprar. php j @

HISTORIA | TORCIDA

FIGUEIRENSE FUTEBOL CLUBE
wehb site oficial

Para adquirir seu ingresso antecipadamente, siga as
instrucdes abaixo:

i 1. 54 serd disponibilizado & venda por meio wirtual o ingresso
¢ inteiro, nos segiuntes valores:

SETOR A {(Cadeira Coberta Social) R¢ 80,00
SETOR B (Cadeira Descoberta - Tobogs) R$ 20,00 §
Produtos oficiais do Figueira gg-:tnr;)c St k325,00 Figueirense B
compre aaui ey s T Y : PO P
l&] [ | & Intermet
ialniciall“ = L,“E.I :\Z} = ”“I@)» Figueirense Fute... | %@5@.5 2352

Figura 16 — Servicgo de venda de ingressos do site oficial do Figueirense Futebol Clube.
Fonte: http://www.figueirense.com.br/fale/comprar.php.

Como ja identificamos na analise dos sites oficiais das quatro principais equipes
paulistas e nas declara¢es do executivo do Figueirense, as paginas dos clubes de futebol
do Estado de S&o Paulo, na Internet, procuram atender a dois tipos de comunidades: de um
lado, a dos jornalistas, avidos por informac6es sobre os clubes para o seu trabalho do dia-a-
dia; de outro, seus torcedores, associados e simpatizantes, muito mais identificados pelas

agremiacdes, hoje, como consumidores ou clientes.
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Do ponto de vista dos jornalistas, ou da qualidade das informac6es divulgada pelos
sites oficiais, a grande maioria ndo cumpre o papel que deveria, fornecendo noticias
desatualizadas e superficiais. Russio, analista de um site especializado em comunicacdo, o
Comunique-se, faz uma comparacéo entre as paginas oficiais dos clubes brasileiros e seus

similares da Europa:

(...) hoje em dia, poucos clubes brasileiros possuem sites oficiais funcionais e
eficientes no trabalho de informar a imprensa e torcida sobre as atividades e os
acontecimentos dos clubes de futebol. Os profissionais de imprensa, em geral, ndo
confiam nas informacdes dos sites de clubes, ou as acham insuficientes.
Normalmente, os sites sdo mantidos pelos proprios assessores de imprensa, que
possuem dificuldades cavalares para trabalhar e, portanto, ndo dispdem de tempo
para atualizar de forma mais correta esse meio de informacéo. (...) No exterior, ao
contrario, os sites sdo extremamente informativos, atualizados e completos.
Fornecem entrevistas, dados estatisticos, comunicados oficiais e noticias em geral
sobre o clube e seus jogadores. Isso sem contar que fotos e autdgrafos sdo
disponibilizados online, para download ndo sé da torcida como da imprensa, que 0s
utiliza em suas matérias. Em Gltima andlise, esse material ajuda na divulgacdo do
proprio clube. Vale, portanto, investir na sua distribuicdo para 0s meios de
comunicacdo (RUSSIO, 2005).

Aldo Neto, assessor de imprensa do Santos Futebol Clube, culpa a falta de
investimento das agremiacdes em suas equipes de comunicacao pela desatualizagéo e pela
superficialidade das informagdes fornecidas nos sites oficiais das principais agremiagoes

paulistas:

(...) os torcedores preferem acessar as paginas dos portais de
noticias quando querem saber o resultado de um jogo do Santos
que acabou de terminar. Isso ocorre porque o clube néo
fornece, em tempo real, essa informacao, que sé entra no site
muito tempo depois do jogo encerrado. A agremiacdo perde,
entdo, a oportunidade de fornecer a sua visao da partida.

Para a totalidade dos 18 profissionais de imprensa entrevistados para a realizacdo
deste trabalho, as paginas oficiais dos clubes de futebol do Estado de S&o Paulo nédo
fornecem informacdes novas ou desconhecidas dos principais veiculos de comunicagédo do
pais. Assim, nenhum jornalista admitiu utilizar as home pages das agremiacdes para o seu
trabalho diario na midia esportiva.

Por seu carater institucional, os sites oficiais s6 podem divulgar uma informacéo
guando ela efetivamente aconteceu, evitando, com isso, o “furo” jornalistico. Por outro

lado, os principais portais de noticias do pais podem trabalhar com especulac¢@es ou fatos
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que ainda estdo em via de se concretizar. Para exemplificar, uma agremiacdo sO pode
noticiar a contratacdo de algum atleta em seu site oficial quando o contrato foi
efetivamente assinado entre o jogador e o clube. Os portais especializados em noticias, por
outro lado, podem levar o fato ao ar quando a negociagdo ainda esta acontecendo e nao,
apenas, quando tudo foi concretizado.

A falta de estrutura dos departamentos de comunicagdo ou assessorias de imprensas
dos clubes esportivos paulistas também ndo permite uma maior agilidade na atualizacéo
das informacdes que comp&em o noticiario dos clubes. Por outro lado, os grandes veiculos
de comunicacdo do pais tém condicbes de disponibilizar um jornalista para cobrir o dia-a-
dia de cada uma das agremiacOes da cidade onde estdo localizados. S&o os chamados
“setoristas”, que vivem a rotina do clube, tendo sempre acesso, em primeira mao, aos fatos
novos e desconhecidos do publico, para divulga-los.

Todos esses elementos fazem com que a totalidade dos jornalistas esportivos
entrevistados ndo tenha o habito de navegar nos sites oficiais dos principais clubes do
Estado para obter as informacdes que utiliza, no dia-a-dia, para sua atividade profissional.

Do ponto de vista da comunidade de torcedores e associados que se formam em
torno dos sites oficiais das agremiagdes, percebemos uma tendéncia cada vez maior dos
clubes em identificar esse publico como cliente ou consumidor, personificada nas lojas
virtuais, programas de Sécio-Torcedor, servicos de informacdes pagos, informacdes de
perfil mercadoldgico para cadastro e muitas outras acdes de natureza comercial.

Analisando todas essas iniciativas, podemos perceber, como aponta Toledo (2002,
p.244), que

(...) todo movimento em promover os torcedores a consumidores (...) parte da crenca
de que uma maior intervencao institucionalizante nas estruturas do futebol arrefecera
ou domesticara o interesse destes pelo esporte, alterando-lhes os contornos mais
passionais e incontrolaveis, vistos muitas vezes como causadores da violéncia
esportiva extracampo.

O antropologo paulista, especialista no estudo do comportamento das torcidas

organizadas, conclui seu raciocinio defendendo a idéia de que

(...) é nesse processo material e simbolico de tentativas de reestruturacdo do
profissionalismo ampliado que estd sendo gestada timidamente essa nova
modalidade do torcer, a de socios-torcedores, que contempla 0s requisitos
necessarios a transicdo da condicdo genérica do torcedor para a de ‘consumidor
esportivo (IDEM).
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Os projetos de Socios-Torcedores, iniciados pelo Sdo Paulo Futebol Clube, em
1999, contemplam uma relacdo entre as agremiacdes esportivas e esses novos torcedores,
associados aos clubes pela légica do consumo, na qual se desenham “direitos” e “deveres”
com relacdo a esse agrupamento de aficcionados das insituicBes futebolisticas mais
populares do Estado (cf. TOLEDO, 2002).
Os “deveres” sdo constituidos por uma contribuicdo mensal paga pelos torcedores
as agremiacoes.
Os ‘direitos’ formam a contrapartida do clube nessa parceria popular com o0s
torcedores, explicitada pelo departamento de divulgacdo da campanha por Internet:
‘participar de sorteios especiais com ampla divulgacdo pela midia; descontos
especiais na compra de produtos oficiais do clube; tratamento especial que podera
levar ao recebimento de brindes; entrada e espa¢o separados em jogos

predeterminados realizados no estddio da agremiacdo; ingressos e precos
privilegiados nesses jogos predeterminados; carteirinha com foto (IDEM).

Os programas de Sdcios-Torcedores permitem, também, para além da parceria
comercial, o cadastramento dos individuos que se associaram a essa iniciativa, numa clara
manifestacdo da “sociedade de controle” de Deleuze (2000), que apresentamos no inicio
deste capitulo. Com informacdes detalhadas de seus torcedores, inclusive com dados a
respeito dos seus habitos de consumo relacionados ao futebol, o clube pode customizar
suas ac0es, fazendo com que seu torcedor se sinta Unico e exclusivo no meio da massa. O
torcedor abandona a massa e, com ela, a “sociedade disciplinar”, para ser unico e
individual, ingressando na “sociedade de controle”.

Uma das primeiras iniciativas de cadastramento dos torcedores com finalidades
comerciais aconteceu em 1993, com o lancamento dos cartdes de crédito de afinidade™
dos principais clubes do futebol brasileiro. Lancados pela Bradesco-Visa, 0s primeiros a
surgir no pais foram o do Clube de Regatas Flamengo, o do Clube de Regatas Vasco da
Gama, 0 do Fluminense Football Club e o do Sport Club Corinthians Paulista. Depois
vieram muitos outros. “O conceito utilizado — “este é o0 Unico cartdo que a torcida aprova’—
foi 0 mote de toda a campanha” (MELO NETO, 1995, p.200).

'8 Cartdo de afinidade “é um cartdo de crédito que se torna disponivel para um publico especifico de uma
entidade, seja empresa, clube esportivo ou instituicdo de qualquer natureza, através de um contrato de
parceria entre esta entidade e uma empresa administradora de cartdes de crédito. Trata-se de um produto de
expressdo social, porque esta diretamente vinculado a uma associacéo, clube, entidade social ou sindicato. O
lugar de destaque no plastico do cartdo é ocupado pelo grupo de afinidade, e ndo pelo banco” (MELO NETO,
1995, p.199-200).
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De grande sucesso e aceitacdo nos anos de 1993-94'°,

(...) os cartdes (vinham) com as marcas do clube, do Bradesco e da Visa, e com selo
hologréfico de seguranca. E (utilizava) as cores e o escudo do clube. A venda (era)
feita através de mala direta cedida pelo proprio clube. (...) A mensagem (era) clara:
‘Na hora de pagar suas despesas, todo mundo vai saber qual é o time do seu coracdo
(IDEM).

Em outubro de 1996, o Sport Club Corinthians Paulista anunciava “uma timida
campanha de cadastramento de seus torcedores nas ruas, anunciando subsidios para os
jogos ao preco de uma mensalidade de 25 reais” (TOLEDO, 2002, p.245). O objetivo da
campanha era “monitorar 0s torcedores”. Os resultados obtidos foram de pouca
repercussao, segundo Toledo, em razdo do “prestigio da maior torcida organizada do pais,
a Gavides da Fiel, que acaba mobilizando a maior parte dos torcedores que aspiram a uma
participagdo mais coletivizada e assidua” (IDEM).

Os programas de Sdcios-Torcedores, muito embora tenham obtido relativo sucesso,
ainda nao se firmaram como instrumento de constituicdo coletiva de uma identidade
clubistica; talvez porque, para muitos torcedores, o futebol ainda seja algo muito maior do
gue um simples produto de consumo. Porém, é impossivel negar o papel que esse tipo de
iniciativa ocupa na ainda precéaria e amadora estrutura administrativa e financeira dos
clubes de futebol profissional do Estado.

Além do aspecto comercial, o cadastramento dos Sdcios-Torcedores serve para que
a Policia Militar possa ter um controle maior sobre os torcedores que freqliientam os
espacos reservados aos Sécios-Torcedores, contudo essa delimitacao territorial sera melhor
analisada quando estudarmos alguns sites ndo-oficiais dos quatro grandes clubes paulistas.
Neste momento o que podemos € interpretar esses “espacgos preferenciais” reservados aos
Sécios-Torcedores como uma resposta, nos Ultimos anos, das classes média e alta a
violéncia e a opressdo levada a cabo, nos estadios de futebol, pelas torcidas organizadas.

Através do consumo, o Socio-Torcedor, aquele que tem condi¢bes de consumir o
programa de fidelidade de seu “clube do coracdo”; pode, em seu espacgo reservado, torcer
como quer, do jeito que quer, emitindo suas opinides sobre o jogo como bem deseja, sem
risco ou ameaca de agressdo fisica e palavras de intimidacdo por parte dos torcedores
organizados. Passa a ndo ser mais obrigado, através do consumo, a respeitar os codigos e

os ritos dos torcedores organizados nas arquibancadas paulistas. Ser Socio-Torcedor é, na

19 A Bradesco-Visa faturou (em 1993), segundo Melo Neto (1995), US$ 1,031 bilhao.
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cultura do futebol brasileiro, adquirir o direito de liberdade de expressdo nos principais
estadios do pais.

Deleuze, em seu texto Post-Scriptum sobre as Sociedades de Controle, identifica
de forma clara o papel da CMC (Comunicagdo Mediada por Computador) e as
modificacOes por ela exercida no capitalismo:

E facil corresponder a cada sociedade certos tipos de maquina, ndo porque as
maquinas sejam determinantes, mas porque elas exprimem as formas sociais capazes
de lhes darem nascimento e utiliza-las. As antigas sociedades de soberania
manejavam maquinas simples, alavancas, roldanas, rel6gios; mas as sociedades
disciplinares recentes tinham por equipamento maquinas energéticas (...); as
sociedades de controle operam por maquinas de uma terceira espécie, maquinas de
informatica e computadores (...). Ndo é uma evolucdo tecnoldgica sem ser, mais
profundamente, uma mutacao do capitalismo. (...) Mas atualmente o capitalismo néo
é mais dirigido para a producdo (...). O que ele quer vender sdo servicos, e 0 que
guer comprar sdo agdes (DELEUZE, 2000, p.223).

Assim, os sites oficiais dos clubes de futebol acabam por se converter no local onde
o torcedor pode encontrar, de uma sé vez, em um Unico lugar, diversos servicos ligados ao
seu time “do coracdo” para consumir. Em troca, os empresarios da Internet (CASTELLS,
2003) correm atrds da valorizacdo de suas marcas e empresas na rede mundial de
computadores.

Lipovetsky (2003, p.21), em sua obra Metamorfoses da Cultura Liberal, aponta “a
dificuldade de viver, a inseguranca, o0 medo ligado ndo somente ao terrorismo, mas a
qualquer coisa: alimentacdo, relacdes, idade, trabalho, aposentadoria” como os principais
motivos para o individualismo de nossos tempos.

Medo que, nos estadios de futebol do Brasil, se manifesta na violéncia das atitudes
das torcidas organizadas e faz com que o consumo passe a funcionar, para as classes
sociais mais abastadas, “como doping ou como estimulo para a existéncia, as vezes, como
paliativo, despiste em relacéo a tudo que ndo vai bem em nossa vida” (IDEM).

O ciberespaco disponibiliza, assim, para a cultura do torcedor de futebol brasileiro,
uma sensacdo de seguranca raramente vivenciada nas pracas esportivas do pais. Além
disso, os sites oficiais dos clubes oferecem, no imaginario desse mesmo torcedor, a
sensacdo de pertencimento a comunidade da agremiacdo. Pertencimento este que se
materializa nas realiza¢des de consumo — na filiacdo ao programa de Socio-Torcedor, no

contato com o clube via e-mail e na obtencdo da resposta, no recebimento de uma
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newsletter eletrdnica, na aquisicdo de um produto licenciado pelo time em sua loja on-line
e de vérias outras formas permitidas por este espaco digital.

Porém este pertencimento ndo leva o internauta, necessariamente, a uma sensacao
de saber, de conhecimento. Isso ocorre porque, através dos sites oficiais, o torcedor navega
no espaco que Lévy (1998) denominou, em seu livro A Inteligéncia Coletiva, como espacgo
da mercadoria®® nio atingido nesta esfera o espaco do saber, fato que ird ocorrer, como
veremos mais adiante, nas comunidades que se formam ao redor dos sites ndo-oficiais dos
clubes de futebol do Brasil.

Compartilhando a visdo de Lévy, Dizard Jr., associado sénior do programa de
politicas de comunicacgdes do Center for Strategic & International Studies em Washington,
apresenta, de uma forma que consideramos mais pratica, o atual cenario da comunicacédo

global.

Os recursos de midia estdo sendo reorganizados num novo padrdo, composto por trés
partes principais. A primeira consiste da midia de massa tradicional, que continuara
sendo, por muito tempo, o elemento mais importante do padrdo em termos do seu
alcance e influéncia. A segunda consiste de midia de massa eletrnica de Ultima
geracdo, operando basicamente com a nova estrutura de informacgdo e competindo
cada vez mais com o0s servicos de midia tradicional. Finalmente, temos o
aparecimento de formas mais modernas de midia eletrénica pessoal, compostas de
agrupamento de pessoas de mentalidade semelhante para satisfazer suas proprias
necessidades profissionais ou individuais de informacdo. As salas de bate-papo da
Internet e as paginas personalizadas na Web sdo exemplos cada vez mais comuns
desses desenvolvimentos (DIZARD JR., 2000, p.256-257).

Na cibercultura do futebol, podemos encontrar os dois ultimos padrdes
apresentados pelo pesquisador americano. Inegavel a importancia que as midias
tradicionais, em especial o jornal, o radio e a televisdo, tém para o esporte mais popular do
planeta. Através da cultura do futebol podemos exemplificar o que afirmou Dizard Jr.
(2000), ao colocar a midia tradicional com a de maior alcance e influéncia no mundo
global das comunicagGes. O futebol ndo existe sem esse padrdo de recurso midiatico.

Porém, e naquilo que interessa ao nosso trabalho, podemos identificar, de forma
clara, os outros dois padrdes apresentados pelo pesquisador. A midia de massa eletronica

de ultima geracéo, a que opera com a nova estrutura da informacéo, busca, cada vez mais,

20 |évy (1998) divide a constituicdo da identidade em quatro espagos: A Terra - 0 primeiro espago ocupado
pela humanidade; O Territério - a cidade, o estado, o espaco fisico onde a vida social se realiza; O Espaco
das mercadorias - um mundo novo marcado pela circulagdo cada vez mais intensa e rapida do dinheiro; e O
Espaco do saber - uma utopia, 0 ndo-lugar e que, por ndo existir, so se realiza no virtual, na expectativa de
nascer.

77



competir com os servi¢os de midia tradicional. A utilizacdo de recursos de som e imagem,
em sites oficiais de clubes de futebol, ilustra essa tendéncia. Essa realidade pode ser
verificada ndo s6 nos inlmeros casos que mostramos como na introducdo de contedos
relacionados ao futebol em novas midias — nos aparelhos de telefonia movél, por exemplo.

Muito embora os sites oficiais dos clubes de futebol cumpram um importante papel
dentro da industria do entretenimento relacionado ao consumo, € inegavel sua importancia
na producdo e na distribuicdo eletronica de informacdo. Esse aspecto é muito mais evidente
nas agremiacdes européias, cientes deste potencial, do que nas agremiagdes brasileiras,
onde essa vertente ainda é muito pouco explorada. Dizard Jr. (2000) chama a atencdo para
o fato de que toda essa “gestdo da informacdo”, dos bancos de dados, até as noticias,
também sdo servicos que podem ser consumidos. O pesquisador salienta, em suas analises,
com as quais concordamos, que “a primeira geracao alfabetizada em computacgéo ja esta
ingressando no mercado de midia” (DIZARD JR., 2000, p.258) e, por extensdo, no de
consumo.

A criacdo de um ambiente onde a informacdo funcione como um elemento de
afirmacdo da identidade dos torcedores e associados € um dos requisitos fundamentais para
0 sucesso dos sites oficiais. As informagfes fornecidas tém que gerar atencéo,
promovendo, assim, uma acdo coletiva. Davenport e Beck (2001) defendem a idéia de que
estamos vivendo, hoje, em funcdo do acumulo de informacGes existentes na Internet, uma
nova economia: a Economia da Atengdo, em que 0 NOVO € escasso recurso nao sdo idéias
nem mesmo talento, mas a propria atencao.

Remodelado recentemente, o site oficial da Federacdo Internacional de Futebol
Associado, a FIFA, entidade que dirige o futebol mundial, ¢ um exemplo de sucesso na
gestdo de suas informag0es, utilizando o conceito de comunidade como fundamento para a
construcdo de uma estratégia no mundo digital. Apresentando como base as informacdes
destinadas as diversas comunidades que tém interesse no universo do futebol, a entidade
conseguiu utilizar sua pagina oficial na Internet para promover, em um ambiente dindmico
e desafiador, o esporte em todo o mundo, preservando aspectos tradicionais da cultura do
futebol.

Em 2000, a FIFA encomendou a A.T.Kearney uma estratégia para se aproximar do
publico e ingressar na Internet. No contexto de uma empresa comum, a tarefa seria
facil. O caso da Fifa, porém, tem muitas particularidades. Com uma estrutura
pequena, a entidade dispunha de recursos e capacidade tecnoldgica interna limitados
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para gerenciar essa implantacdo. Além dos desafios tipicos do e-business, a natureza
globalizada da FIFA criava um ambiente desafiador, com diversas linguas e ampla
variedade de niveis técnicos e sofisticacdo operacional entre seus associados. A
estratégia desenvolvida buscou, simultaneamente, promover e preservar o jogo gque o
mundo aprendeu a amar. Englobou seis fases: 1. Ensinar os associados a ‘pescar’.
Ajuda-los a se tornar auto-suficientes ¢ uma plataforma-chave da estratégia
eletrnica da FIFA. Isso significa fornecer as federacfes locais as ferramentas e o
conhecimento exigidos para construirem suas bases. A FIFA teria meios
tecnoldgicos de permitir aos associados a adaptacdo de seu ontetdo na Web para
atender torcedores e jogadores, mantendo uma estrutura geral e consistente em todo
o mundo. 2- Criar uma infra-estrutura transparente. A medida que adotam a mesma
base tecnoldgica, os membros da FIFA trabalhardo para integrar seus sistemas e criar
uma estrutura transparente, com base extranet, apoiada na comunicacdo e na
cooperacdo. 3- Obter reconhecimento de marca. Uma campanha de marca ambiciosa,
capaz de promover o futebol no mundo todo, fara da FIFA a principal porta de
acesso ao mundo do futebol. Para tanto, torcedores, jogadores, treinadores e midia
terdo acesso a um site informativo, interessante, adaptado e interativo. 4- Criar uma
comunidade de comunidades. Embora a Copa do Mundo seja, de longe, seu evento
mais conhecido, a FIFA segue desenvolvendo outros segmentos menos divulgados
do futebol, como as categorias juvenil e feminino. A quarta etapa da estratégia
eletrbnica visa construir areas on-line dedicadas a esses grupos-alvo. 5- Manter a
mais alta posi¢do tanto on-line como no mundo real. Juiz e jurado do futebol
mundial, a FIFA precisa manter essa posi¢do de lider também no mundo digital. O
sistema on-line pode ser usado para promover eventos, eliminando custos e
oferecendo venda virtual de ingressos, informagBes para divulgacdo, cientificacdo
pela rede, sistemas de gerenciamento de voluntarios. 6- Melhorar processos internos.
A (ltima etapa da estratégia consiste em aumentar a eficiéncia dos processos
internos, acrescentando ferramentas para melhorar o fluxo de trabalho. A idéia
baseia-se em estabelecer uma ‘comunidade FIFA’, projetada para o desenvolvimento
da eficiéncia administrativa (REVISTA HSM MANAGEMENT, 2003, p.47).

A entidade criou, ainda, um portal especial para a Copa do Mundo de 2006,
disputada nos meses de junho e julho na Alemanha. Em 2002, no Mundial disputado na
Coréia do Sul e no Japdo, “o site oficial do torneio registrou a marca de dois bilhdes de
page views e 20 milhdes de visitantes tnicos no periodo da competicdo” (MAQUINA DO
ESPORTE, 2005a). Segundo informagdes fornecidas pelo Yahoo!, patrocinador oficial da
Copa do Mundo da Alemanha, o portal Fifa World Cup recebeu, em média, “35 milhGes de
hits diarios durante o Mundial, com picos de 80 a 90 milhdes de acessos diarios nos jogos
da Alemanha, dos Estados Unidos e do Brasil” (GRUPO BRASILEIRO DE USUARIOS
DE FREEBSD, 2006).

A Fifa divulgou (...), através do site oficial da Copa do Mundo da Alemanha, que 4,2
bilhdes de pessoas acessaram a pagina durante o Mundial. Este namero foi o dobro
do que tinha sido registrado na Copa de 2002. (...) Os numeros impressionam
também nos acessos pelo celular. Foram 73 milhGes de paginas visitadas e mais de
138 milhdes de videos disponibilizados. Foi a primeira vez que essas opgdes
estiveram disponiveis para os fas de futebol (LANCENET, 2006).
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Futebol e Internet representam, entdo, a associagéo de duas culturas modernas que
se encaixam perfeitamente na estética do consumo. Essa unido forma o cenério ideal para a
atuacdo dos “empresarios” da Web. Podemos perceber, mesmo no caso dos clubes

brasileiros, que as agremiacdes esportivas, para colocar seus sites oficiais na rede, sempre

se associaram a empresas de tecnologia ou design de comunicacgéo para a Internet.
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Esse tipo de cultura empresarial, como afirma Castells (2003, p.52), “atravessa
linhas étnicas, uma vez que é precisamente mais multiétnica e global que qualquer cultura
empresarial da histéria”. Ja Dizard Jr. (2000, p.33) afirma que “o talento desses inovadores
estd relacionado a distribuicdo de informacdo multimidia. Cada um dos produtos de
diversas midias (...) passa a fazer parte de uma cadeia de distribuicdo e comercializacdo”.

Assim, a utilizacdo dos sites oficiais das agremiacGes de futebol, na Gtica desses

empresarios, acaba por funcionar como um complemento do planejamento de comunicagéo
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desses clubes, para a qual a televisdo, as revistas, o radio, etc., desempenham um
importante papel.

Utilizar a tecnologia para ganhar cada vez mais dinheiro parece ser o corolario
desse grupo de empresarios que atuam na Internet e “descobriram um novo planeta,
povoado por inovagBes tecnologicas extraordinarias, novas formas de vida social e
individuos autonémos” (CASTELLS, 2003, p.53).

A cultura empresarial surgida com a Web, assim, partiu para a conquista do mundo
“orientada para o dinheiro (...) e, nesse processo, fez da Internet a espinha dorsal de nossas
vidas” (IDEM). O futebol, e todo o aspecto econémico e cultural que o cerca, ndo poderia
ficar de fora desse processo, uma vez que, como um dos expoentes da inddstria do
entretenimento, movimenta uma enorme quantidade de dinheiro. No Brasil, apesar de
ainda incipiente, os principais clubes do pais j& comegaram a perceber o imenso potencial
existente na Internet para a formacéo de uma comunidade de consumidores de informacao,
servigos e produtos licenciados.

Santos (2003), critico das novas tecnologias da comunicacdo, afirma que

(...) o deslocamento do atual para o virtual é fruto da extensa tecnologizacdo da
sociedade e da intensa digitalizacdo de todos os setores e ramos de atividade. A
‘nova economia’, economia do universo da informacéo, parece considerar tudo o que
existe na natureza e na cultura — inclusive na cultura moderna — como matéria-prima
sem valor intrinseco, passivel de valorizacdo apenas através da reprogramacao e
recombinagdo (SANTOS, 2003, p.129).

O futebol, com toda sua importancia cultural para a industria do entretenimento, foi
absorvido por esse processo descrito por Santos. Com o aumento dos investimentos das
empresas de comunicacao e tecnologia no futebol do pais, acreditamos que a preocupagédo
com as midias digitais, na cultura de nosso futebol, deva crescer cada vez mais, sempre
buscando a valorizagdo do esporte como produto. Como exemplo desses investimentos,
podemos citar os contratos de patrocinio estabelecidos entre grandes empresas do setor e

os principais clubes de futebol do pais:

Robinho vender celular de dltima geracdo, Rogério Ceni?* divulgar laptop e o
estadio mais moderno do pais empurrar as vendas de impressoras sdo apenas
algumas das acBes que mobilizam as empresas fabricantes de eletroeletronicos e
telefones movéis a apostarem cada vez mais no futebol como a melhor ferramenta de

2! Robinho é jogador do Real Madrid, da Espanha, e da Selecdo Brasileira. E uma das maiores revelacdes do
futebol brasileiro nos dltimos anos. Ja Rogério Ceni é goleiro do Sdo Paulo Futebol Clube, tricampedo
mundial de clubes em 2005 e maior idolo da torcida tricolor.
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marketing para se fortalecer uma marca e alavancar as vendas. (...) Desde 2000,
quando a LG Eletronics aceitou pagar R$ 8 milhGes para associar sua marca ao Sdo
Paulo, que tal tendéncia ndo para de crescer. Hoje, o patrocinio bancado pelas
empresas de tecnologia de consumo, que tém na relacdo com o cliente o seu maior
trunfo, ja exige algo mais do que apenas a parte da frente e de tras da camisa de
grandes clubes brasileiros. (...) ‘Hoje o envolvimento é muito maior. Pode-se unir o
projeto de marketing a acBes promocionais casadas, seja com a participacdo dos
jogadores até o langamento de produtos personalizados com a marca do clube’,
explica Jalio Casares, diretor de marketing do Sdo Paulo, que permite a LG
requisitar a presenca do goleiro Rogério Ceni em eventos comerciais e até abrir as
portas da concentracdo da equipe para os clientes da empresa pegarem autografos e
tirarem fotos com seus idolos. (...) E é pela aproximagdo com o cliente que, desde a
entrada da LG no Séo Paulo, gigantes do mercado internacional — como Kyocera,
Panasonic, Siemens e Samsung® — viram no futebol pentacampedo do mundo a
melhor saida para investir em marketing de relacionamento direto com seu
consumidor, representado pelo torcedor que aceita comprar uma televisdo ou uma
geladeira sé porque o fabricante do produto é quem disponibiliza o dinheiro para seu
time contratar um jogador de alto gabarito (PELE.NET, 2005a).

O crescimento dos investimentos feitos pelas empresas dos setores de tecnologia,
eletroeletrénicos e de comunicagdo, nos principais clubes de futebol do Brasil, ird, em um
futuro bem proximo, provocar profundas alteracdes nos sites oficiais das agremiacdes do
pais. Associar o desempenho do clube com uma pagina na rede moderna, agil e dinamica,
em muito contribuird para a imagem da agremiacdo e 0 retorno da marca dos seus
investidores. Tudo isso ira provocar alteracdes nas incipientes home pages que ainda
encontramos em nosso futebol, como os casos estudados do Palmeiras e do Corinthians:

Fazendo uma relagdo entre a evolucdo tecnolégica e toda a inddstria do esporte,
existe um enorme campo a ser explorado. Todo o comércio eletrénico envolvendo
produtos licenciados pelos clubes pode ser realizado através do e-business,
facilitando o controle da venda e reduzindo (...) a pirataria incontrolavel que s6 faz
crescer o prejuizo de comerciantes, dos clubes e que ndo beneficia o consumidor.
(...) Além disso, o parceiro de tecnologia pode se tornar o provedor oficial do estadio
do clube, ser o divulgador oficial das noticias diarias, efetuar as vendas de ingressos
on-line e realizar chats com os jogadores em vésperas de jogos, entre outras agdes
adicionais de exploracdo no mundo eletronico. (...) Paralelo a isso, outra ferramenta

22 A Kyocera é uma empresa japonesa de copiadoras e impressoras que patrocina o Atlético Paranaense —
pelo contrato assinado entre as duas partes, o estadio do clube, 0 moderno Arena da Baixada, passou a ser
chamado de Kyocera Arena. A Panasonic € a ratrocinadora do Santos Futebol Clube — pelo contrato,
assinado em dezembro de 2004, o clube da Vila Belmiro recebera US$ 2,5 milhGes (cerca de R$ 5,5 milhGes)
anuais. A Siemens assinou contrato com o Cruzeiro Esporte Clube, de Belo Horizonte, no final de 2003 — o
acordo, que se encerra no final do ano de 2005, foi firmado por R$ 4,5 milhdes. A sul-coreana Samsung
fechou, no inicio de 2005, um contrato de dois anos com o Sport Club Corinthians Paulista — pelo acordo, a
empresa ird pagar ao alvinegro US$ 6,1 milhGes (cerca de R$ 14 milhdes), o maior valor ja pago a um clube
de futebol do Brasil. A mesma empresa paga ao Chelsea, da Inglaterra, atual campedo daquele pais, mais de
R$ 215 milhGes de reais por ano para um contrato de cinco anos.
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que esté se tornando um verdadeiro ‘computador portétil’ é o aparelho celular®. (...)
As possibilidades de oferecimento de servigos séo infindaveis, visando sempre o
conforto e a praticidade do puablico consumidor. (...) Na Espanha, funciona da
seguinte maneira: ao saber de um evento ou jogo que seja interessante, ligo para uma
central telefénica que fornece o nimero do local do evento. Ao solicitar a compra de
um ingresso, é enviada uma mensagem de texto em forma de codigo de barra para
meu aparelho, imediatamente ap6s a confirmacdo do pagamento. Terminada a
operacao, chego ao estadio e aponto meu celular com o cédigo de barra para um
leitor 6tico, confirmando a aquisicdo (ALMEIDA, 2005).

O objetivo de todas essas estratégias consiste, sem duvida, em transformar o
torcedor-consumidor no centro das atencfes das estratégias das principais agremiagdes de
futebol do mundo, em seus sites oficiais na Internet. Porém, ele préprio, o torcedor-
consumidor passa a ser transformado em mercadoria nesse processo. Santos (2003) explica

COmo isSo ocorre:

Em vez do consumidor soberano moderno, sujeito de uma acdo consciente que
consuma a realizacdo da mercadoria através da compra, encontramos 0 proprio
consumidor transformado em mercadoria virtual. 1sso mesmo: o sujeito tornou-se
objeto; mas (...) ndo um objeto presente, atual, e sim um objeto potencial cuja reacéo
futura aos estimulos da rede agrega valor (SANTOS, 2003, p.129).

Antes, 0s principais programas de esportes na TV, por exemplo, permitiam que,
com o crescimento da audiéncia, as emissoras vendessem mais caro aos Seus espacos

publicitarios. Hoje,

(...) na economia da Net, a questdo que se coloca para eles é captar o maior nimero
de consumidores através da televisdo ou de seu portal e oferecer uma vasta gama de
servicos associados e de produtos sobre os quais poderdo embolsar comissoes.
Assim, o campedo de futebol (...) ndo serve mais sé para vender audiéncia, mas para
ser o fator de diferenciacdo que vai atrair o cliente para outras formas de consumo
(...) Toda a questdo da estratégia consiste em apostar na valorizacdo do assinante;
administrando o seu consumo, aprende-se a controlar a alavanca da demanda. O que
é um assinante sendo um cliente que tornou-se fiel a uma marca? (SPITZ, apud
SANTOS, 2003, p.130)

2 Um exemplo da investida das companhias de telefonia celular no universo do futebol foi o contrato
assinado, no inicio de 2006, entre a VIVO (empresa controlada pelos grupos Portugal Telecom e Telefonica
Moviles) e a Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF). “A parceria entre a operadora com mais de 26,5
milhdes de clientes e a (...) CBF (...). O acordo consiste em patrocinio da VIVO para as sele¢Bes brasileiras
por 10 anos, no valor de cerca de 4 milhdes de dolares / ano. (...) Alinhada com a estratégia de marketing da
parceria com a CBF, a VIVO lancou no inicio de abril de 2006 em toda sua area de atuacdo, em celulares
compativeis com os servigos, o primeiro pacote de aplicativos tematicos da Selecdo Brasileira com o jogo
“Futebol Brasil - CBF”, um game completo de futebol no VIVO Downloads, e site da CBF no VIVO Wap,
com noticias, agenda de eventos, histérico e informagdes sobre o tema” (VIVO EMPRESAS, 2006). Ver
Anexo 1.
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Em funcdo de tudo o que apontamos, e analisando os programas de Socio-
Torcedores dos principais clubes brasileiros, bem como o perfil de consumo dos seus
associados cadastrados, somos obrigados a compartilhar das conclusdes apresentadas por

Santos (2003), quando fala que

(...) apostar na valorizagdo do assinante-consumidor e administrar o seu consumo,
controlar as alavancas da demanda — é exatamente isso que estdo fazendo as ‘dot-
com’, as empresas da Internet que estdo colonizando o ciberespaco e capitalizando o
virtual através do conceito de marca. (...) Na nova economia o futuro consumidor é
uma mercadoria virtual. Mas uma mercadoria especial: ndo mais mercadoria que
produz mercadorias, como nos tempos do velho Marx, mas sim mercadoria que
consome mercadorias materiais e imateriais, tanto atuais como virtuais. Administrar
o consumidor cativo, controlar as alavancas da demanda é, portanto, a quintesséncia
da estratégia de marketing e a ambigdo méxima de quem deseja direcionar o futuro,
antecipando a sua realizacdo (SANTOS, 2003, p.130).

E inegavel o apelo que o futebol brasileiro desperta para as empresas ligadas a
industria do entretenimento, e os sites oficiais dos grandes clubes do pais poderiam
funcionar como fontes de informacdo e consumo para as comunidades de torcedores,
associados e jornalistas que transitam em suas Orbitas. Porém o amadorismo dos nossos
dirigentes, ainda receosos em investir no ciberespaco, ndo fornecem as condicdes
adequadas para o desenvolvimento e o aproveitamento adequado dessa nova midia. Com
excecdo de algumas raras agremiagfes, como S&o Paulo e Santos, entre 0s quatro maiores
clubes paulistas do nosso estudo — e mesmo o Figueirense, de Santa Catarina, a que
fizemos mencéo —, os sites oficiais dos principais clubes do Brasil mais confundem do que
informam e ndo aproveitam, como demonstramos, todo o potencial de consumo que o
produto mais popular do pais desperta em seus torcedores.

Os portais oficiais das equipes estudadas — Santos Futebol Clube, S&o Paulo
Futebol Clube, Sociedade Esportiva Palmeiras e Sport Club Corinthians Paulista —, embora
apresentem, principalmente os dois primeiros, elementos constitutivos das identidades
clubisticas, ainda pecam no que concerne a formagdo de comunidades, como ocorreu no
caso do site da FIFA, onde as diversas subcomunidades formaram a comunidade FIFA.
Negroponte (2002, p.175) ja apontava para esse aspecto ao afirmar que “o valor de uma
rede tem menos a ver com informacao do que com vida comunitaria”.

E necessario, como fizeram os principais clubes da Europa, que as agremiacdes
nacionais procurem “antecipar a realizacdo do futuro”, colocando as comunidades de

torcedores e associados no centro dessa estratégia, como ja estdo fazendo Sdo Paulo e
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Santos, e abandonem o passado onde se encontram, como estdo tentando fazer, ao

remodelarem os seus sites oficiais, Corinthians e Palmeiras.
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INTERVALO

AS TORCIDAS ORGANIZADAS, OS “NAO-LUGARES” E OS
HACKERS DA CULTURA DO FUTEBOL BRASILEIRO

A constituicdo do futebol — como esporte — esteve estreitamente ligada, tanto no
Brasil, quanto na Europa, a industrializacdo e ao surgimento das grandes cidades. O
futebol, como uma necessidade de aproveitamento esportivo nas horas livres, ndo pode ser
desvinculado das condicGes historicas que marcaram o fim do século XIX e o inicio do
século XX. E somente nas primeiras décadas do século XX que comeca a populariza¢io do
esporte. Sua democratizacdo e consagracdo como elemento da cultura nacional, no Brasil,
da-se nos anos de 1930, quando ocorre a profissionalizacdo do futebol em 1933 (MOURA,
1998).

Quando o esporte se tornou um fendmeno de massas, atingindo as diferentes
classes sociais do Brasil, nos anos 1930, surgiram as primeiras torcidas uniformizadas de
futebol, principalmente em S&o Paulo e no Rio de Janeiro. Durante as primeiras décadas do
século XX, alguns clubes contavam com individuos que representavam toda a torcida de
um determinado time e tinham certo prestigio com a imprensa da época. Tratava-se, pois,
de torcedores-simbolo, cuja lideranca era tdo intensa que mantinham seus comandados sob
uma disciplina quase severa.

Segundo consta, o primeiro desses torcedores a equipar seus seguidores com
uniformes e musica, na cidade do Rio de Janeiro, foi um funcionario publico chamado
Jaime Rodrigues de Carvalho, fanatico pelo Flamengo. Ele fundou uma charanga — espécie
de banda musical presente nos principais estadios de futebol da cidade do Rio de Janeiro,
na década de 1940 —, que animava 0s jogos do time.

Em 1939, foi inaugurada por Manoel Raymundo Paes de Almeida a primeira
torcida organizada do Estado de Sdo Paulo, chamada Grémio S&o-Paulino. Muitos a
consideram a torcida mais antiga do Brasil, transformando-se depois na TUSP — Torcida
Uniformizada do Sdo Paulo —, dirigida por Manoel Porfirio da Paz e Laudo Natel, em
1940.
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Até a década de 1960, associava-se a torcida uniformizada aos torcedores simbolos.
Naquela época, as torcidas ndo apenas eram vinculadas aos clubes como, na maioria das
vezes, a alguém envolvido na organizacao institucional do futebol (politicos, funcionarios
de ligas, federacGes de futebol, dirigentes). Os torcedores que faziam parte das
uniformizadas, antes dos anos 1970, participavam da vida social dos clubes, de forma que
alguns eram até levados para suas diretorias. Neste caso, citamos o exemplo de Manoel
Raymundo, Zizo Mesquita e Joaquim Mendonca, que foram designados pelo Sdo Paulo
Futebol Clube para cuidar do Departamento Social, organizando quermeses, churrascos e
sorteios com o objetivo de arrecadar dinheiro para o clube. “O Unico objetivo de cada um
era torcer para o time, ‘ndo importando mais nada” (TOLEDO, 1996, p.22).

Ao longo da década de 1950, especialmente durante o governo de Juscelino
Kubitschek (1956-1961), a sociedade brasileira se consolidou como urbana e industrial,

com alteragdes importantes no consumo e no comportamento da populagéo:

Eletrodomésticos e automoveis de todos os tipos, casas e mobilias com menos
adornos, produtos feitos de plastico e fibras sintéticas, trazendo a idéia de uma vida
mais pratica e menos cara. Na esteira da influéncia dos Estados Unidos ap6s o fim da
Segunda Guerra Mundial, em 1945, o comportamento das populagdes urbanas
refletia cada vez mais um estilo de vida norte-americano (KORNIS, 2005, p.27).

O Brasil vivia, no periodo, aquilo que Anderson (2003) define como Comunidade

Imaginada. Para o socidlogo britanico, a nagédo é

(...) an imagined political community — and imagined as both limited and sovereign.
(...) It is imagined because the members of even smallest nation will never know
most of their fellow-members, meet them, or even hear of them, yet in the minds of
each lives of their communion. (...) Communities are to be distinguished, not by their
falsity/genuineness, but by the style in which they are imagined. (...) The nation is
imagined as limited because even the largest of them, encompassing perhaps a
billion living human beings, has finite, if elastic, boundaries, beyond which lie other
nations. (...) It is imagined as sovereign because the concept was born in an age in
which Enlightenment and Revolution were destroying the legitimacy of the divinely-
ordained, hierarchical dynastic realm. (...) Finally, it is imagined as a community,
because, regardless of the actual inequality and exploitation that may prevail in each,
the nation is always conceived as a deep, horizontal comradeship (ANDERSON,
2003, p.6-7).

Com a ideologia nacional-desenvolvimentista de JK, traduzida no slogan “50 anos
em 5” e baseada nos planos de acdo governamental reforcando a crenca no progresso do
pais, o desejo de transformacdo comegou a se fazer presente, também, em varios

segmentos culturais. O Brasil e sua “nagéo imaginada” viviam 0s seus “anos dourados”:
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Os meios de comunicagdo se ampliavam, aumentando a oferta de informacdo e
entretenimento. Enquanto crescia a tiragem de jornais e revistas, o radio ampliava
ainda mais sua presenca, com radionovelas e programas musicais e humoristicos
guebrando recordes de audiéncia. (...) Muito influenciada pelo radio, a televisdo
chegou ao Brasil em 1950 e se ampliou exatamente ao longo do governo JK, com
uma programacdo transmitida quase completamente ao vivo, com telejornais,
teleteatros, programas musicais, esportivos e de variedades, inclusive infantis, além
de filmes estrangeiros dublados em portugués (KORNIS, 2005, p.27).

O crescimento dos meios de comunicacdo e, com eles, da ideologia nacionalista,
ganhou uma nova dimensdo com as vitorias obtidas no esporte, como a conquista da Copa
do Mundo de futebol, pela Selecdo Brasileira, em 1958, na Suécia, e o titulo mundial dos
pesos-galos pelo pugilista Eder Jofre, em 1960.

Sobre o triunfo no Mundial da Suécia, o narrador esportivo Joseval Peixoto destaca
a importancia que essa conquista teve para a auto-afirmacdo da identidade nacional do

povo brasileiro:

A campanha brasileira na Suécia foi marcada por dois
momentos que considero fundamentais para a auto-afirmacao
do brasileiro perante outras nacdes do planeta. O primeiro
aconteceu na terceira partida da primeira fase do Mundial. O
Brasil, com as estréias de Pelé e Garrincha, precisava vencer a
poderosa Unido Soviética e seu futebol cientifico. E necessario
lembrar que, um pouco antes do Mundial, 0s russos haviam
enviado o primeiro homem ao espaco. Todos na imprensa
falavam da existéncia do futebol de laboratério, fruto da mente
maravilhosa dos cientistas da Unido Soviética. Durante a
partida, o que se viu foi um Garrincha endiabrado,
transformando o lateral russo em um verdadeiro “Jodo”%.
Resultado: Brasil 2 a 0. O segundo momento, na minha opinido
também muito marcante, foi a final, realizada em Estocolmo, na
Suécia. A selecdo sueca era o exemplo daquilo que mais perfeito
poderia existir no ser humano. Onze atletas fortes, altos e
loiros. Todos apoiados por uma massa de torcedores com as
mesmas caracteristicas. Depois de 90 minutos, nossos
jogadores, de fisico fragil, morenos e quase desnutridos, haviam
derrotado a Suécia por 5 a 2, trazendo o titulo para o Brasil. De
la para c4, nunca mais ninguém duvidou da capacidade do povo
brasileiro.

24 “Jod0” era como a imprensa esportiva denominava os laterais que iriam marcar Mané Garrincha. O termo
se popularizou em raz&o do jogador, por sua simplicidade, nunca se lembrar do nome dos atletas que iria ter
que enfrentar.
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Juntamente com as vitdrias no campo esportivo, a construcao da “nacgao imaginada”
passou a ser feita, a partir de 1950, também com o auxilio da televisdo como elemento de
comunicac¢do de massa.

A popularizagdo do automovel, fruto da politica desenvolvimentista de JK, e a
introducéo nos lares brasileiros da imagem em movimento, através da televisdo, trouxeram
a sociedade nacional, e em especial a sua elite, 0 vetor da velocidade na dindmica da vida
social urbana que entdo se desenvolvia. A nocdo de tempo e espaco comecava a Se
modificar no universo das grandes cidades do pais.

A mudanca na relacdo entre o torcedor e o futebol ocorre a partir da década de 70.
O advento da televisdo, o sucesso internacional do futebol brasileiro e os interesses
politicos da ditadura militar em tirar proveito desse sucesso fortaleceram no imaginario
popular uma identidade nacional em torno do esporte. “A participacdo dos torcedores no
futebol tornou-se mais problemética em razdo de um contexto mais complexo e dindmico
que aquele vivido pelos torcedores simbolos desde a década de 40” (TOLEDO, 1996,
p.30).

Além de todos os elementos citados, Santos (1998, p.62) aponta “o aumento no
mercado de bens culturais, sendo os torcedores consumidores em potenciais”, como outra
causa para essa nova relacdo que se estabelece entre o torcedor e o futebol.

H& um grande desenvolvimento dos meios de comunicacdo e da industria cultural
no Brasil nesse periodo: “ocorre uma formidavel expansdo no nivel de producédo, de
distribuicdo e de consumo da cultura; é nessa fase que se consolidam os grandes
conglomerados que controlam os meios de comunicagdo e a cultura popular de massa”
(ORTIZ, 1998, p.121). Este notavel crescimento se apresenta em varias esferas: no cinema,
na industria fonogréfica, no aumento da publicacdo de livros e revistas especializadas,
como, por exemplo, a Placar, da Editora Abril, langcada em 1970.

Um pouco antes, no periodo compreendido entre os anos de 1953 a 1967, circulou
com relativo sucesso nas principais cidades do pais a revista Gazeta Esportiva llustrada,
uma precursora dos magazines esportivos de duas décadas depois. Buitoni (1990), que
estudou a histéria das revistas no Brasil, aponta como uma das razdes mais importantes
para 0 auge das revistas ilustradas, nos anos 1950 e 1960, a existéncia do radio e da
televisao preto e branco. Para a pesquisadora, as pessoas queriam ver as imagens coloridas.

A historiadora apresenta a popularizacdo da televisdo em cores como um dos motivos que
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levaram ao fim das revistas ilustradas, como a Realidade, a Manchete, o Cruzeiro e
também a Gazeta Esportiva llustrada.

Além das revistas, a unido entre audio e imagem, ainda que de forma timida,
passou a ser perseguida pelos veiculos de comunicacao que cobriam o futebol na década de
1960. Joseval Peixoto descreve, por ocasido da Copa do Mundo de 1962, disputada no

Chile, uma das pioneiras tentativas de convergéncia entre som e imagem:

Na Copa do Chile, em 1962, a televisdo trazia a transmissao no
dia seguinte, quando as pessoas ja sabiam o resultado da
partida. A Radio Bandeirantes, entdo, decidiu inovar. A
emissora colocou um painel eletrénico na Praca da Sé, em Séo
Paulo, simulando um campo de futebol. Cada lampada
representava um jogador, em sua posi¢cao no gramado. As luzes
eram acesas acompanhando as a¢6es descritas por Pedro Luis,
narrador da Ré&dio Bandeirantes. A manipulagdo do painel,
acompanhando a partida que estava sendo transmitida, era feita
pelo entdo jovem repdrter Eli Coimbra. A luz acendia onde a
bola estava e o publico, que lotava a Praca da Sé, delirava com
0 painel ilustrando a partida.

A introdug&o, no universo cultural do torcedor de futebol, da imagem colorida em
movimento, na passagem da década de 1960 para a de 1970, aliada a presenca cada vez
mais constante, especialmente em musicas da Jovem Guarda, nos anos 1960, da
velocidade, trouxe uma preocupacao até entdo inédita aos grupos sociais que freqlientavam
os estadios de futebol do pais: a estética no ato de torcer. O espetaculo dos torcedores
organizados nos estadios de futebol passaria, a partir da unido da televisdo com o futebol, a
compor, com sua estética peculiar, o universo de uma partida, em especial daquelas
transmitidas pelo “novo” meio de comunicacgdo de massa.

Janet Lever, em seu classico livro A loucura do futebol, j& havia notado a
importancia dada pelos meios de comunicacéo para o torcedor como parte do espetaculo
do futebol. Para a pesquisadora norte-americana, “os torcedores sdo mencionados [pela
imprensa] com muito mais frequéncia do que nos jornais americanos” (LEVER, 1983,
p.115).

Segundo Toledo (1996, p.22),

(...) os anos 70 marcam um periodo crucial para a consolidagdo do futebol como
mania nacional. (...) E a partir dessa década que ele extravasa dominios mais locais,
tornando-se explicitamente um fator de agenciamento de interesses politicos,
econdmicos e sociais mais abrangentes.
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A criacdo do primeiro Campeonato Brasileiro de futebol em 1971, o ideéario
nacionalista implementado pelo Estado governado pelos militares, na década de 1970, a
construcdo de cerca de 30 estaddios de médio e grande porte em vérios estados do pais,
entre 1972 e 1975, e o crescimento da oferta de produtos culturais relacionados ao futebol,
segundo Toledo (1996, p.23), tornaram “o futebol (...) um grande investimento e um
poderoso polo de recursos governamentais e beneficios politicos”.

Os anos 1970 marcaram, também, o inicio de uma discussdo estética que, até hoje,
perdura na pratica do futebol no pais: a oposicao entre “futebol-arte” e “futebol-forca”. Gil
(1994) aponta a derrota brasileira na Copa do Mundo de 1974, na entdo Alemanha
Ocidental, como o ponto de partida desse antagonismo. Santos (1998, p.49) descreve com

mais detalhes esta oposicéo:

E (...) na década de 60 tendo como auge a Copa do Mundo de 1970, que o Brasil
vive o0 sonho do ‘futebol-arte’, considerando o futebol como uma arte e o brasileiro
um artista, dado as caracteristicas hibridas do nosso povo. Para alguns adeptos desta
linha, n6s ndo precisdvamos de técnicos nem de rigorosos esquemas taticos, pois a
improvisagdo, o prazer, a individualidade e a relagdo entre a torcida e o jogador
seriam caracteristicas inatas do futebol brasileiro, que se oporia e seria superior ao
“futebol-forca’ dos europeus; afinal, foi com esse ‘toque de bola’ que o Brasil
tornara-se campedo em 1958, 1962 e 1970. (...) Contudo, apds a derrota para o
‘carrossel holandés’®® (como era denominada a selecdo da Holanda), durante a Copa
do Mundo de 1974, acaba-se (sic) pondo em ddvida os discursos e préaticas que
associavam o nosso futebol com a arte e 0s nossos jogadores com malabaristas e
dancarinos.

Giglio (2005, p.56) compara, de uma forma mais geral, as duas formas antagonicas,

a brasileira e a européia, de se praticar o futebol:

Uma das caracteristicas que o futebol-arte apresenta é o fato de o jogo ser encarado
como espetaculo. A estrutura da partida estd centrada na plasticidade das jogadas
encenadas pelos artistas da bola em um gramado, ou melhor, em um teatro de arena.
No futebol-forca, prevalece a competicéo e, conseqiientemente, a eficiéncia passa a
ser a norteadora do objetivo a ser alcancado. Aqui também podem acontecer jogadas
bonitas, mas essa ndo € uma caracteristica freqiiente deste tipo de futebol.

A oposicéo entre “futebol-arte”, o praticado no Brasil, e o “futebol-for¢ca”, jogado

nos paises europeus, passa a refletir uma oposicao entre a busca do espetaculo e a procura

2> Esquema tatico apresentado pela selecdo da Holanda, na Copa do Mundo de 1974. A selecfo holandesa
que disputou o Mundial, treinada por Rinus Michel, ficou conhecida, também, por “laranja mecanica” (em
alusdo ao filme dirigido por Stanley Kubrick). Considerado revolucionario para a época, 0 esquema tatico
holandés tinha como fundamento a movimentag&o constante de seus atletas no campo de jogo.
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do resultado, conflito que iria se acentuar na decada de 1980, com a entrada no esporte de
interesses comerciais, em que a procura do resultado, ndo sO esportivo, mas também
econémico, é uma constante. O futebol dava seus primeiros passos em direcdo a industria
do entretenimento.

Gil (1994) chama a atencdo para o fato de que, com as derrotas da Selegéo
Brasileira nas Copas do Mundo de 1974 e 1978, a tradicional formulacdo de discursos e
praticas que pregavam uma identificacdo de nosso futebol com a arte e de nossos jogadores

como malabaristas e dancarinos foi colocada em ddvida:

O ‘“futebol-arte’ praticado por ‘malandros’, ‘mulatos’ e ‘dancarinos’ comegou a ser
questionado em seu primado sobre o imaginario futebolistico do Brasil. Instalou-se
uma critica a lentiddo, a ineficacia, a improdutividade, a falta de objetividade, aos
passes de efeito desnecessarios e as firulas para a ‘arquibancada ver e aplaudir’. A
velocidade, a auséncia de posicOes e tarefas fixas, a eficiéncia, a solidariedade, a
multiplicidade de funcdes e a predominéncia da jogada ensaiada sobre o improviso
caracterizam essa nova Bildung esportiva. O processo ‘dramatico’ de formacéo de
uma identidade para o brasileiro e seu futebol permanece inacabado. As distintas
perspectivas continuam criando e recriando, em luta constante, suas verdades a cada
novo impasse, nova tomada de decisGes e escolha de caminhos (GIL, 1994, p.108-
109).

O desenvolvimento tecnologico, em especial o da televisdo, como elemento de
comunicacdo de massa, contribuiu sobremaneira para que a superioridade brasileira nos
gramados internacionais fosse questionada internamente. Os jogos das Copas do Mundo,
que antes do Mundial de 1970 eram vistos dias depois de serem disputados, passaram a ser
transmitidos ao vivo. Além disso, a televisdo brasileira passou a trazer para o seu publico
ndo somente os jogos da Selecdo Nacional, mas também os dos seus adversarios,

acentuando, com isso, a discussao entre o “futebol-arte” e o “futebol-forga”:

Na Copa do Mundo de 1974, os torcedores assistiram pela primeira vez em cores aos
jogos da Selecdo Brasileira. (...) Naguela época, as entrevistas e matérias eram feitas
em filme e havia apenas dez minutos de satélite para enviar todas as imagens para a
emissora no Rio. (...). Na Copa do Mundo de 1978, a Rede Globo apostou numa
cobertura diaria da competicdo, acompanhando a Selecdo Brasileira desde os
preparativos das partidas e apresentando uma analise completa dos resultados. (...) A
transmissdo foi dividida entre quatro televisbes brasileiras: Globo, Tupi,
Bandeirantes e Educativa. Mas a Rede Globo foi a Unica a dispor de um canal
exclusivo de satélite da Embratel para gerar as proprias imagens e reportagens. No
total a Globo exibiu quatro horas diarias de programacdo ao vivo sobre a Copa da
Argentina (GLOBO, 2004, p.347).
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A televisdo comecava, na década de 1970, a “descobrir” o futebol, em particular, e
o0s esportes, em geral, como produtos com grande potencial de audiéncia. Para Cashmore
(1994, p.157-158),

(...) se alguma vez houve algum casamento feito nos céus, foi entre a televisdo e o
esporte. O sucesso comercial de cada um deles era quase diretamente atribuivel ao
outro. A proporcdo de esportes na TV aumentou desde a década de 1940 até hoje.
Eles ndo s6 cresceram em escala e em popularidade, mas também foram modificados
para um teatro virtual. E o esforco da TV para concentrar a atencdo dos espectadores
no esporte rendeu muito bem em termos de audiéncia. Historicamente, 0s
acontecimentos esportivos importantes atraem audiéncia comparaveis as de
fendbmenos da televisdo como a chegada a Lua, a coroagdo da rainha Elizabeth (...).
O Super Bowl?, por exemplo, atrai anualmente de 90 a 120 milhdes de espectadores
norte-americanos, um numero que possibilita que uma empresa de TV cobre
aproximadamente 850 mil délares por um comercial de trinta segundos durante o
jogo, e consiga obter lucro.

A uniéo dos esportes com a televisdo, como meio de comunicagdo de massa, iria
provocar modificagcBes no universo cultural das préticas esportivas, na medida em que o
evento esportivo teve que se adaptar ao espetaculo televisivo. “Praticamente todos o0s
esportes que tenham sido transmitidos pela TV durante algum tempo tiveram que se
adaptar a mudancas para atender as exigéncias da televisdao” (CASHMORE, 1994, p.158).

No caso do futebol, a intervencdo dos interesses das emissoras de TV se faz sentir,
primordialmente, na definicdo do calendario e dos horarios das partidas. Na Copa do
Mundo dos Estados Unidos, em 1994, a FIFA obrigou as selecdes participantes do evento a
iniciar algumas partidas ao meio-dia local. Tudo para que esses jogos pudessem ser
transmitidos, em horéario nobre, para o continente europeu. No Brasil, j& se tornou tradicéo
a intervencdo da TV Globo, detentora dos direitos de transmissdo das partidas do
Campeonato Brasileiro, na elaboracdo da tabela da competicdo. Tudo para adequar 0s
jogos que deverdo ser transmitidos a sua grade de programacao.

Por outro lado, o futebol na televisdo passou a provocar avancos tecnologicos que
iriam, posteriormente, ser aplicados em outros genéros e formatos televisivos. Cashmore
(1994) apresenta a Copa do Mundo de 1966, disputada na Inglaterra, como um exemplo

desse desenvolvimento tecnoldgico:

% Super Bowl é a denominagdo dada & partida final da National Football League, principal competicdo do
profissional futebol norte-americano.
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Em 1966, (...) a BBC? enviou 0s jogos ‘a0 vivo’ de vérias partes da Inglaterra
literalmente para o mundo. Era futebol, o esporte mais popular do mundo, mostrando
0 seu campeonato mais famoso numa escala genuinamente global, ndo duas semanas
depois de ter acontecido, mas enquanto acontecia. A BBC, em sua transmissao,
também apresentou aos espectadores a sua tecnologia mais engenhosa e, de modo
geral, mais significativa: o replay instantaneo. Com este pequeno acréscimo a seu
repertério, a TV mostrou que tinha mais do que um simples jogo. O que o olho nu
perdia, a TV captava, mostrava o replay, diminuia a velocidade, congelava e
mostrava repetidamente (p.165).

Apesar da relacdo televisao-futebol ter experimentado grande desenvolvimento nos

anos 1970, foi somente na década de 1980, com o crescimento do valor dos direitos de

transmisséo e a acentuada competicdo entre as empresas de comunicacdo que atuavam no

setor, que 0 “casamento” se consolidou, trazendo, de forma explicita, para o universo dos

eventos futebolisticos, a preocupacado com a lucratividade gerada pelas disputas esportivas.

Como relata Murray (2000, p.205), em seu livro Uma Histéria do Futebol,

(...) na Europa, antes de 1980, a maioria das emissoras de televisdo estava sob
controle estatal, com regulamentacdo estrita sobre a duracdo e a natureza dos
anuncios publicitarios veiculados pelos canais (nos quais isso era permitido). Como
conseqliéncia, muitos jogos de futebol eram apresentados livres de qualquer
interferéncia. Diversos dirigentes esportivos preocupavam-se com a possibilidade de
0s jogos televisionados ao vivo prejudicarem a afluéncia de publico aos estadios, por
isso limitaram os jogos que podiam ser transmitidos. A receita destinada aos clubes
era simbdlica. Isso mudou com a competicdo entre canais de televisdo privados, que
ofereciam aos dirigentes futebolisticos importancias cada vez maiores pelos direitos
de televisionar os jogos ao vivo. Alguns empreendedores, dotados da Ultima
tecnologia e estimulados pela crenca de que a ‘ganancia é boa’, investiram contra os
monopdlios do Estado, no inicio dos anos 1980. Na Italia, Silvio Berlusconi, na
ocasido simplesmente um homem com vontade de ganhar mais dinheiro (...) ganhou
os direitos para transmitir a Copa de Oro (sic), torneio internacional disputado no
Uruguai, em 1981, com a participacdo da Italia. Foi a primeira quebra do monopolio
da RAI, a emissora estatal italiana, € o inicio do controle do futebol italiano por
Berlusconi com seu canal de televisdo particular, o Canale 5.

Especialista em estudar os efeitos da televisdo sobre a vida social, Cashmore

acredita que

(...) nenhum evento esportivo pode ser considerado importante se a televisdo nédo
explora-lo. Por definicdo, um evento esportivo que ndo seja televisionado ndo é
importante, exceto em seus préprios termos minoritarios. (...) Quando a televisao se
interessa por um esporte, ele deixa de ser uma atividade amadora e se transforma
num ‘produto’; como a prépria palavra diz, transforma-se em algo que pode ser

27 British Broadcast Corporation, empresa estatal britanica de televis&o, encarregada de gerar as imagens da
Copa do Mundo de 1966, disputada na Inglaterra.
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produzido em grandes quantidades, embalado e vendido (CASHMORE, 1994,
p.158-159).

Assim como aconteceu na Europa, as transmissdes das principais competicfes
nacionais e internacionais de futebol, no Brasil, passaram a se concentrar nas maos de uma

Unica emissora: a Rede Globo de Televisao.

A Rede Globo conseguiu a exclusividade na transmissdo da Copa do Mundo de 1982
ao fazer a cobertura dos Jogos Olimpicos de Moscou, em 1980. A determinacado foi
da Organizacdo das Televisdes Ibero-americanas (OTI), que vinculou os direitos de
transmissdo da Copa da Espanha aos das Olimpiadas. (...) A emissora montou um
centro de operagdo em Madri. (...) No Brasil, os jogos foram transmitidos, pela
primeira vez, ao vivo para todas as regides do pais. A Rede Globo conseguiu, através
da Embratel, um outro sinal de transmissdo, além daquele utilizado pelo pool da
OTI, que permitiu a exibicdo de imagens exclusivas das partidas. Para a Espanha
foram enviadas cerca de 20 toneladas de equipamentos e 150 profissionais. (...) A
Rede Globo foi a Unica emissora do mundo a ter repo6rter em todas as 14 cidades-
sede do Mundial (GLOBO, 2004, p.348).

Historicamente, a Copa do Mundo de 1966, na Inglaterra, foi a primeira a ter os

seus direitos de transmissdao comercializados:

Por ndo ter sido um contrato Unico, ndo se conhece exatamente o valor cobrado pela
FIFA. Como referéncia, um exemplo é o Brasil. Em 1966, a televisdo brasileira
pagou US$ 180 mil; em 1970, os direitos cotados de inicio em US$ 3 milhGes, ap6s
dificeis negocia¢des no Gltimo momento, ficaram em US$ 700 mil. (...) A partir de
1974, as televisdes passaram a negociar em conjunto. No primeiro contrato firmado
com a Unido Européia de Radiodifusdo (Eurovisao) e a Organizacdo de Televisdo
Iberoamericana (OTI), a FIFA recebeu um total de US$ 5 milhdes. (...) Os contratos
seguintes foram feitos entre a FIFA e um Consércio de Unides. (...) Em 1990, na
Italia, o Consorcio pagou (...) aproximadamente US$ 50 milhGes. Nos EUA, em
1994, os direitos subiram para US$ 75 milhGes e para a Franca’98 custaram US$ 200
milhdes® (CASTRO, 1998, p.35).

As emissoras de televisdo passaram, entdo, a agenciar 0s esportes no sentido em
que elas vendiam os eventos a agéncias de publicidade, depois de terem comprado 0s
direitos de transmissdo. “A diferenca entre despesa e receita faz com que o relacionamento
continue” (CASHMORE, 1994, p.175). Um outro aspecto positivo deste relacionamento €
que, “desde 1960, a televisdo tem conseguido justificar o aumento dos pregos dos anincios
simplesmente ao apontar os crescentes indices de audiéncia” (IDEM).

%8 Em 1998, na Copa da Franca, 37 bilhdes de telespectadores acompanharam os 52 jogos do Mundial em
todo o mundo. Para 2006, na Alemanha, emissoras de televisdo de 139 paises adquiriram os direitos de
transmissdo do sorteio dos grupos para a competicdo, ocorrido no dia 9 de dezembro de 2005. A audiéncia
para o sorteio, estimada pelo Cémite Organizador da Copa do Mundo de 2006, segundo o site da Deutsche
Welle, TV alemd encarregada de gerar as imagens, foi de 300 milhGes de pessoas ao redor do mundo.
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O inicio dos anos 1980 marcaria, também, o inicio da divulgacdo do nome de
empresas no uniforme dos clubes esportivos. O volei foi um dos pioneiros dessa iniciativa,
agora liberada por lei, ao trazer para as quadras a marca de organiza¢Ges como a Pirelli e a
Atlantica-Boavista. Com isso, 0s clubes esportivos passaram a obter recursos, através da
geracdo esponténea de espaco na midia para seus patrocinadores.

O futebol comecava, ainda que timidamente, a ser transformado, principalmente
com o auxilio da televisdo, em um produto do mercado. Até o final dos anos 1970, o
Estado, numa tentativa de capitalizar as conquistas do nosso futebol, procurou associar o
esporte as realizagdes do Governo Militar. Com a democratizagdo do pais, iniciada no
Governo do General Jodo Batista Figueiredo (1979-1985), o futebol comecava sua
transicdo do publico para o privado, deixando de “pertencer” ao Estado para cair nos
“bracos” do mercado.

Toda essa transformacdo, que acabou por afetar o ambiente cultural do futebol
brasileiro, estd, em sua esséncia, relacionada com um certo determinismo tecnologico que,
com seu avancgo, permitiu o desenvolvimento das grandes corpora¢@es multinacionais,
principalmente no que diz respeito ao entretenimento e aos meios de comunicagéo.
Estabelece-se uma relagcdo que a partir dai se tornaria permanente, entre consumo e
tecnologia.

Martin-Barbero faz uma andlise bastante peculiar dessa transicdo dos “produtos
culturais do Estado” para os “produtos de mercado” nos paises latino-americanos.
Analisando, ainda, o papel da televisdo nesse processo, o pesquisador espanhol, que hoje

vive na Colémbia, afirma que

(...) a partir de 1960, a cultura popular urbana passa a ser tomada por uma inddstria
cultural cujo raio de influéncia se torna cada vez mais abrangente, transpondo
modelos em larga medida buscados no mercado transnacional. A proposta cultural se
torna seducdo tecnoldgica e incitacdo ao consumo, homogeneizacdo dos estilos de
vida desejaveis, banimento do nacionalismo para o ‘limbo anterior ao
desenvolvimento tecnoldgico’ e incorporacdo dos antigos conteidos sociais,
culturais e religiosos a cultura do espetaculo. Nessa tarefa, a publicidade seréd
essencial: transforma os produtos comerciais em instituicbes domésticas ao mesmo
tempo em que contribui para mitificar um “‘progresso’ tecnolégico que nas condicoes
econdmicas das classes populares se traduz em desvalorizacdo cotidiana de seus
saberes e suas praticas. E no centro da nova dinamica cultural, no papel de grande
interlocutor, estara a televisio (MARTIN-BARBERO, 2003, p.280).

Yudice, em sua obra A Conveniéncia da Cultura, na qual analisa os usos da cultura

na era global, aponta para os mesmos caminhos propostos por Martin-Barbero. No entanto,
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enfoca a questdo de uma perspectiva mais politica e econdmica, que determina, nesse novo

contexto, um novo valor para a cidadania. Citando Marshall, Yudice mostra que

(...) os direitos sociais institucionalizados pelo Estado benfeitor ‘subordina[m] o
preco de mercado a justica social’, embora isso aconteca no préprio sistema de
mercado. Enquanto o Estado benfeitor fornecia um contexto estavel para o
crescimento econdmico, particularmente nos anos 1950 e 1960, a transacdo (entre
capital e trabalho) era mantida. No entanto, a transi¢do para um regime pés-Ford sob
a hegemonia de corporagdes multinacionais e globais exacerbou as tensdes
subjacentes, levando a uma tendéncia concomitante de se reorganizar os contextos
institucionais que sustentavam os direitos da cidadania. (...) Esse fato é mais
evidente nas politicas neoliberais para reduzir e privatizar os servicos do Estado
benfeitor. A cultura e a sociedade civil tém participacdo nisso (YUDICE, 2004,
p.225).

As transformaces apontadas por Yudice acabam por gerar uma nova logica social,
surgida em fins dos anos 1970, “que constitui a dimensao social da cidadania conforme as
caréncias grupais, seus desejos e seu imaginario” (IDEM). A televisdo assume, nesse
processo, o papel de principal meio de comunicacdo de massa, decidindo sobre “o que é
mais atual e o que é anacrbnico, tanto no campo dos utensilios quanto no das falas”
(MARTIN-BARBERO, 2003, p.280).

Comparando o papel da televisdo com o do radio nos paises latino-americanos,

Martin-Barbero (2003, p.281) entende que

(...) o rédio nacionalizou o idioma, mas preservou alguns ritmos, sotaques, tons. A
televisdo unifica para todo o pais uma fala na qual, exceto para efeito de
folclorizagdo, a tendéncia é para a erradicacdo das entonacOes regionais. E com sua
obsessdo pelo que é atual, ou melhor, pela atualidade, a televisdo suplantara as
temporalidades e os ritmos num discurso que procura tornar tudo contemporaneo.

A combinacéo de todos esses elementos — a propaganda, 0 consumo, a televiséo e a
cultura da midia —, acabou por provocar uma desestabilizacdo dos antigos conceitos de
identidade, ou, como mencionou Yudice, de cidadania. A “na¢do imaginada”, alicercada
no conceito de Anderson (2003), passa a ser composta por um conjunto instavel, fluido,
mutavel e varidvel de diferentes formas de manifestacdo identitaria.

Apesar de sua linguagem hegemonica, a televisdo contribui de maneira acentuada
para essa fragmentacdo, na medida em que

(...) numa cultura poés-moderna da imagem, as imagens, as cenas, as reportagens e 0s
textos culturais da midia oferecem uma enorme quantidade de posi¢des de sujeito

gue, por sua vez, ajudam a estruturar a identidade individual. Essas imagens
projetam modelos sociais e sexuais, formas apropriadas e inapropriadas de
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comportamento, estilo e moda, além de comportarem engodos sutis que levam a
identificacdo com certas identidades e a sua imitacdo, enquanto se evitam outras. Em
vez de desaparecer na sociedade pds-moderna, a identidade estd simplesmente
sujeita a novas determinacbes e a novas forcas, ao serem oferecidas novas
possibilidades, novos estilos, novos modelos e novas formas. No entanto, a
esmagadora variedade de possibilidades de identidade existentes na prospera cultura
da imagem, sem duvida, cria identidades extremamente instaveis enquanto vai
oferecendo novas aberturas para a reestruturacdo da identidade pessoal (KELLNER,
2001, p.330).

No campo politico, a “nova logica social” apresentada por Yudice (2004), segundo
a qual diferentes grupos sociais, frutos da fragmentacdo identitaria, irdo expér suas
reinvidicagdes culturais, tanto nas instituicdes de servigos e nas educacionais quanto na
midia e no consumo, fard com que “ambos, o Estado e 0 mercado, cooperem na construcao
das necessidades e imagens desfrutaveis desses grupos em relagdo com as suas proprias
lutas pela extensdo de seus direitos sociais” (YUDICE, 2004, p.226).

Nesse novo contexto,

(...) a estrutura legal na qual os direitos de cidadania sdo distribuidos se refere a
individuos e ndo a grupos, entdo a habilitacdo (a esses direitos) precisa acontecer
num terreno substituto, como a lingua (para latinos e outras minorias étnicas), a
familia ou a sexualidade (para gays e léshicas e mulheres), ou seja, a experiéncia
especifica em torno da qual grupos, especialmente os grupos subordinados e
estigmatizados, constituem sua identidade. E nesse sentido de autoformacio grupal
que a midia e 0 mercado consumidor tém um papel importante e objetivo” (IBIDEM,
p.226).

O crescimento desses grupos, descritos por muitos tedricos contemporaneos como
minorias, dentro das quais estaremos incluindo, como veremos mais a frente, as torcidas
organizadas de clubes de futebol, ird provocar, segundo o critico indo-britanico Homi
Bhabha (2003), uma instabilidade de significagdo cultural a partir da qual a cultura
nacional passara a ser “articulada como uma dialética de temporalidades diversas —
moderna, colonial, pés-colonial, ‘nativa’ — que ndo pode ser um conhecimento que se
estabiliza em sua enunciagdo” (BHABHA, 2003, p.215).

Em sua obra O Local da Cultura, Bhabha (2003, p.216) propde, dentro dos vetores

de tempo e espaco, que

(...) as fronteiras da nacdo se deparam constantemente com uma temporalidade
dupla: o processo de identidade construido pela sedimentacdo histérica (o
pedagdgico) e a perda da identidade no processo de significacdo da identificacdo
cultural (o performativo). O tempo e 0 espaco da construgdo da finitude da nagédo (...)
sdo analogos ao (...) argumento de que a figura do povo emerge na ambivaléncia
narrativa de tempos e significados disjuntivos.
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Esses grupos sociais minoritarios, aqueles que vivenciam a perda de identidade
nacional de forma performética, membros menos favorecidos de classes subalternas, como
0s componentes das torcidas organizadas de clubes de futebol, assumem, no entender de
Martin-Barbero (2003, p.281), “uma inddstria vulgar e pedestre, e certamente a
transformam em autocomplacéncia e degradacdo, mas também em identidade regozijante e
combativa”.

Toda essa transformacéo, no entender do pesquisador espanhol, acaba por localizar

no bairro a cultura popular:

O bairro aparece ai definido a partir de duas coordenadas: 0 movimento de
deslocamento espacial e social da cidade por forca do ‘aluvido imigratério’ e o
movimento de fermentagdo cultural e politica de uma nova identidade popular.
Recosturando solidariedades de origem nacional ou de trabalho, o bairro inicia e
entretece novas redes que tém como campos sociais a quadra, o café, o clube, a
sociedade de fomento e o comité politico. A partir deles vai se forjando ‘uma cultura
especifica dos setores populares, diferente da cultura dos trabalhadores herodicos de
principios do século, e também distinta da cultura do ‘centro’, com relacdo a qual ela
era freqlientemente definida (IBIDEM, p.281-282).

E dentro deste contexto, no inicio da década de 1970 e, depois, nos anos 1980, que
as torcidas organizadas irdo crescer e se desenvolver, atingindo a dimensao que ocupam
hoje em dia. Fruto de uma cultura popular centrada nos bairros da periferia da cidade de
Sé&o Paulo, as organizadas passaram a constituir, para suas comunidades carentes, uma das
unicas formas de acesso ao lazer e de integracdo social. Mais do que se reunir com 0S
companheiros para torcer, 0 pertencimento a um desses agrupamentos fornece ao individuo
a insercdo social ndo conhecida em nenhum dos outros papéis representados por ele na
vida social.

Antigamente, antes do inicio dos anos 1970, conforme ja mecionamos, as torcidas
dos clubes de futebol adotavam um “modelo carnavalesco” (PIMENTA, 2004b), com a
utilizagdo marcante de uniformes e bandeiras dos clubes, aliada a uma animada “charanga”
que parecia cadenciar o ritmo da partida. A “descoberta” do espetaculo do futebol pela
televisdo, tendo os torcedores como componentes dessa “festa”, contribuiu para que as
torcidas organizadas adquirissem uma importancia fundamental para o sucesso do evento
que deveria ser transmitido. Uma partida sem torcida, assim como um jogo sem televisao,

era sinbnimo de um evento de importancia menor e, portanto, sem valor comercial.
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Baudrillard, em sua obra A Transparéncia do Mal, faz uma peculiar analise de um
jogo disputado em Madri, em setembro de 1987, sem a presenca de torcedores. Para o

pensador francés,

(...) a partida da Copa da Europa entre o Real Madrid e o Napoli realiza-se a noite
num estadio vazio, sem a presenca de publico, por medida disciplinar da Federacéo
Internacional (sic) contra os excessos do publico madrileno num jogo anterior.
Milhares de torcedores cercam o estadio mas ndo entram. A partida é transmitida
integralmente pela televisdo. (...) Nunca uma proibicdo desse género extinguira a
paixdo chauvinista do futebol, mas ilustra perfeitamente o hiper-realismo terrorista
de nosso mundo, este em que 0 acontecimento ‘real’ realiza-se no vacuo, expurgado
de seu contexto, visivel somente de longe, pela tevé. (...) Ninguém viveu de fato as
peripécias do jogo, mas todo o mundo pbde captar a imagem. Tornou-se um
acontecimento puro, fora de toda a referéncia natural, do qual também poderia ser
dado o equivalente em imagens sintéticas (BAUDRILLARD, 1992, p.87-88).

Podemos concluir, entdo, que uma partida sem a presenca da torcida, além da
sensacdo de auséncia de importadncia, € um evento fora de seu contexto natural.
Transforma-se, de fato, em um acontecimento “real” que acontece “no meio do nada”, no
“vacuo”. Esse conceito serd importante quando analisarmos, no terceiro capitulo deste
trabalho, as torcidas virtuais.

A mudanca das torcidas uniformizadas — de um modelo mais carnavalesco,
caracterizado pelos torcedores-simbolo, normalmente ligados as diretorias dos clubes —
para as burocratizadas e normatizadas torcidas organizadas comecou a ocorrer no final dos
anos 1960. Dois fatores contribuiram para essa transicdo: a questdo estética e 0 espago
fisico dos estadios de futebol. Para Pimenta (2004b, p.265),

(...) a transicdo do ‘modelo carnavalesco’ para as agressivas torcidas organizadas
deu-se nos anos 60, quando os agrupamentos de torcedores nos estadios foram
transferidos dos lugares mais privilegiados, as ‘sociais’, para os mais populares, as
arquibancadas. Nesse momento inicia-se uma nova fase em que 0s torcedores
passam a fazer parte do espetaculo do futebol televisionado, empunhando bandeiras
gigantescas, faixas, aderegos e exibindo coreografias ensaiadas, manifestacdes
raramente vistas em tempos anteriores.

Numa época em que a estética, exemplificada pela discussdo “futebol-arte” x
“futebol-forca”, estava em pauta no futebol brasileiro, ndo poderia haver nada mais
peculiar do ponto de vista da estética televisionada do que o maravilhoso espetaculo
oferecido nas arquibancadas pelas torcidas organizadas. Assim, em seus momentos
iniciais, esse tipo de agrupamento foi, em varias oportunidades, estimulado, incentivado e

bem-visto pelos meios de comunicacdo de massa, em especial a televisdo.
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Um exemplo da forma positiva como a midia encarava, de uma forma geral, as
torcidas organizadas, na década de 1970, foi a célebre invasdo da torcida corinthiana a
cidade do Rio de Janeiro, ocorrida no dia 5 de dezembro de 1976 por ocasido da disputa da
partida semifinal do Campeonato Brasileiro daquele ano, envolvendo Corinthians e
Fluminense.

Antes mesmo do confronto contra a equipe carioca, a torcida corinthiana ja havia
despertado o interesse da midia paulistana pelo seu comportamento “apaixonado” e “fiel”.
Negreiros, em seu texto A Invasdo Corinthiana — Rio, 05 de dezembro de 1976, aponta o
destaque dado por dois jornais de grande circulagdo na capital paulista, Jornal da Tarde e

Folha de Sdo Paulo, aos torcedores corintianos:

Dois importantes periddicos de Sdo Paulo dedicaram esforcos dobrados para
acompanhar os torcedores corintianos na viagem para o Recife?®: o Jornal da Tarde,
no seu caderno especial dedicado aos esportes publicados sempre as segundas-feiras,
apresentava uma grande reportagem: 2.830 KM CORINTIANOS — Foram 49 horas
de uma viagem emocionante, a mais longa excursdo de uma torcida de futebol. (O
texto ¢ do reporter Marco Antbnio Rodrigues, que acompanhou e viveu as
apreensdes, tristezas e alegrias desses fiéis torcedores). (JORNAL DA TARDE,
29/11/1976, Edicdo de Esportes apud. NEGREIROS, 2002, p.3). Os jornalistas
acompanharam a caravana da torcida organizada do Corinthians Camisa 12. A Folha
de S&o Paulo, que acompanhou a caravana da Gavides da Fiel, também fez uma
longa matéria (Corinthians! Em 90 minutos, FOLHA DE SAO PAULO, 29/11/1976,
p.21, apud NEGREIRQS, 2002, p.3).

Alguns dias antes da “invasdo do Maracand”, quando cerca de 70 mil torcedores
corintianos, quase a metade dos 146 mil espectadores que presenciaram a partida entre
Fluminense e Corinthians, brindaram o pais com o maior deslocamento humano jamais
visto no Brasil até entdo, 0os meios de comunicacao da capital paulista ja conclamavam os

torcedores do alvinegro a visitar a “Cidade Maravilhosa”:

O Departamento de Jornalismo da Jovem Pan acompanhara, minuto a minuto, o
movimento corintiano para a hora do grito final, para a explosdo que Sdo Paulo
espera ouvir desde 1955. Durante esta semana, em toda nossa programacao,
especialmente no Jornal da Manhd, na segunda edi¢do do Jornal da Integracéo
Nacional e na Hora da Verdade, estaremos contando a histéria da Religido
Corinthians. Uma religido que os historiadores ja estdo registrando em suas
pesquisas. (...) (Jornal da Jovem Pan, Jornal da Tarde, 30/11/1976, p.24, apud
NEGREIROS, 2002, p.3).

% O Corinthians obteve sua classificacdo para a semifinal do Campeonato Brasileiro de 1976, na cidade de
Recife, ao derrotar o Santa Cruz por 2 a 1.

101



O jornalista Néumane Pinto — citado por Negreiros (2002) —, que na epoca escrevia
para o Jornal do Brasil, do Rio de Janeiro, foi um dos poucos profissionais de
comunicacdo do periodo a criticar a invasdo corintiana. Néumane afirma que a imprensa de
Séo Paulo, por uma conjuntura politico-social favoravel, “adotou o Corinthians como uma
mercadoria e acabou se dando bem nesse investimento, principalmente porque esta
mexendo com a paix&o do torcedor” (NEUMANE PINTO, apud NEGREIROS, 2002, p.4).

Durante toda a semana, a R&adio Jovem Pan de Sdo Paulo inseriu em sua
programacao um jingle em que se ouve o hino do Corinthians *...salve o Corinthians,
campedo dos campedes, eternamente dentro de nossos coragdes...”, intercalado com a
gravagdo do grito unissono da torcida nos estadios clamando pelo nome do time. (...)
Revistas como a Isto E, que ordinariamente mantém o futebol ausente de sua linha
editorial, ja se convenceram de que o carnaval ha tantos anos reprimido pela massa
corinthiana é uma oportunidade sem precedentes pela conquista do publico leitor.
(...) O canal 7 (TV Record) faz com assiduidade, em seus intervalos, a convocagéo
da torcida para a viagem ao Rio, ao Maracand; o canal 5 (TV Globo) prefere
anunciar a transmissdo do jogo — direta e em cores — sem deixar ddvidas de que esta
ao lado do Corinthians; o canal 11 (TV Gazeta) repete em suas chamadas que estara
onde estiver o clube de futebol mais popular de Sdo Paulo (NEUMANE PINTO; A
publicidade comanda a paixao corinthiana, Jornal do Brasil, 03/12/1976, p. 27, apud
NEGREIROS, 2002, p.4).

Ainda trabalhando em cima do texto de Negreiros, é possivel, no préprio Jornal do
Brasil, em sua edicdo do dia seguinte a partida, verificar a admiracdo que a torcida

corintiana provocou na propria imprensa carioca:

Os 70 mil corintianos que vieram ao Rio prestigiar seu time proporcionaram um
clima de festa, ndo s6 na hora do jogo, como antes, pela cidade, quando se viam
centenas de bandeiras pretas e brancas desfraldadas, milhares de faixas e gritos em
coro: ‘Corinthians, Corinthians’. A entrada da torcida paulista no Maracand foi um
espetaculo que suplantou até mesmo a partida. (Corinthians vence Flu e faz final
com Inter. Jornal do Brasil, 06/12/1976, p.1, apud NEGREIROS, 2002, p.5).

A colocacdo do Jornal do Brasil, em sua primeira pagina, exemplifica como, a
partir da metade da década de 1970, as torcidas organizadas comecgaram a ser enxergadas
como parte importante e fundamental do “espetaculo do futebol”. Essa consciéncia da
importancia desses agrupamentos de torcedores, por parte da midia, iria contribuir
sobremaneira para sua valorizacdo e seu crescimento e, em um futuro bem préximo, como
um agente gerador de violéncia dentro da cultura do futebol.

Importante notar, no texto de Néumane Pinto, que um Unico clube, o Corinthians,
iria substituir, mesmo que por alguns momentos, a Selecdo Brasileira como principal

produto midiatico do futebol nacional. Até o comeco dos anos 1970, esse lugar era
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reservado para o “escrete canarinho”. Segundo o jornalista Flavio Prado, ““nos anos 1970,
até treino e embarque da Selecdo eram transmitidos pela televisdo”. A “nacéo
imaginada”, criada através do futebol, comecava a se fragmentar, a mercé de novos anseios
econbmicos, politicos e sociais, experimentados pelo pais a partir da segunda metade da
década. As torcidas organizadas, e em especial a Gavides da Fiel, iriam contribuir para dar

vazao a esses “novos anseios”:

Fundada em primeiro de julho de 1969, com o objetivo de fiscalizar os dirigentes do
SC Corinthians Paulista e apontar-lhes os possiveis erros, a Gavides da Fiel é
considerada a primeira torcida organizada do Brasil, pois configura-se como uma
organizagdo burocratica e admite o confronto aberto entre os associados e 0s
torcedores de times adversarios, ou mesmo com a policia, caso esta tente coibi-los.
Foi a pioneira a pautar-se por regras estatutarias, com elei¢@es bienais e registro civil
em cartério, apresentando-se como pessoa juridica, com responsabilidades e deveres
legais. Com o tempo, outros agrupamentos de torcedores passaram a adotar 0s
procedimentos organizacionais e comportamentais da Gavibes da Fiel (PIMENTA,
2004b, p.266).

Nos anos iniciais de seu funcionamento, a Gavides da Fiel teve um importante
papel na subversdo da ordem politica instaurada no pais pelo Governo Militar. O episddio
do Maracand, por exemplo, foi uma das primeiras manifestacdes populares de retomada do
espaco publico acontecidas no Brasil ap6s a publicacdo do Ato Institucional nimero 5, em
1968:

Enfim, mesmo que para torcer pelo Corinthians, mesmo que para sair com seus
carros buzinando pelas ruas da cidade, as ruas voltavam a ser ocupadas. N&o eram
mais as manifestacbes populares de antes do Al-5; os sujeitos e as inten¢Ges eram
diversos. Mas a rua voltava a ser um espago da populacdo (NEGREIROS, 2002,

p.6).

Além disso, como relata o jornalista Juca Kfouri,

(...) foi no meio da Gavibes, em uma partida contra o Santos, no
Morumbi, no inicio da década de 1980, que se estendeu pela
primeira vez uma faixa pela volta da democracia ao pais. Até a
Policia Militar chegar, a faixa ja havia sumido.

Todos esses acontecimentos, agora estruturados por uma entidade civil,
galvanizaram uma série de manifestacdes de apoio de diversos outros setores da vida social
do pais. A imprensa, em suas Varias vertentes, apoiava 0s torcedores em suas viagens e no
enriquecimento do espetaculo do futebol. Emissoras de radio e de televisdo e os jornais da

cidade de S&o Paulo ndo eram os uUnicos veiculos a mitificar a agdo dos corintianos. A
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Igreja, atraves do cardeal Dom Paulo Evaristo Arns, também enalteceu o “jeito corintiano
de torcer”. Em sua Pastoral ao povo corintiano (apud KFOURI, 1996, p.45), escrita em

outubro de 1977, o religioso, escreveu:

O Corinthians ¢ mesmo o simbolo do povo que ndo chega la. Do povo que sofre
todas as decepcdes, desde as mais legitimas, como também as de seus sonhos. Que é
humilde. Povo que se abate, mas que, a0 mesmo tempo, sabe que precisa recomecar.
E recomeca mesmo! Esta presente em todas as lutas. Recomega (...). Tenho certeza
de que a vitéria do Corinthians deve levar a vitorias essenciais na vida. E vai levar a
tanto. Acreditamos, sempre de novo, nesta era que estd para chegar em favor do
povo, com a participagdo do povo e criada pelo mesmo povo.

A criacdo desse tipo de agrupamento, valorizada por setores criticos ao regime
militar imposto no pais, €, segundo Martin-Barbero (2003), uma manifestacdo da cultura
popular tipica dos bairros dos paises latino-americanos a partir da segunda metade da
década de 1960 e que, no inicio do século XXI, iria se consubstanciar, como veremos

adiante, em movimentos violentos de resisténcia ao status quo vigente:

O bairro aparece (...) definido a partir de duas coordenadas: 0 movimento de
deslocamento espacial e social da cidade por for¢a do ‘aluvido imigratdrio’ e o
movimento de fermentagdo cultural e politica de uma nova identidade do popular.
Recosturando solidariedades de origem nacional ou de trabalho, o bairro inicia e
entretece novas redes que tém como campos sociais a quadra, o café, o clube, a
sociedade de fomento e o comité politico. A partir deles se vai forjando ‘uma cultura
especifica dos setores populares, diferente da cultura dos trabalhadores herdicos de
principios do século, e também distinta da cultura do centro, com relacdo a qual era
freqiientemente definida’ (ROMERO, apud MARTIN-BARBERO, 2003, p.281-
282).

Martin-Barbero (2003) completa seu raciocinio a respeito da cultura politica das

comunidades que se constituem em torno dos bairros:

Acha-se em sua base uma cultura politica que ja ndo é a dos trabalhadores , aquela
visdo de mundo frontalmente questionadora dos anarquistas e dos socialistas, e sim
outra mais reformista, que via a sociedade como algo que poderia ser aperfei¢oado,
uma sociedade que, sem ser radicalmente diferente da existente, poderia ser mais
bem organizada, mais justa. Visdo configurada a partir da imagem (e da experiéncia)
de mobilidade social oferecida pela sociedade e a partir da percepcdo de que a
sociedade e o Estado tinham atingido um incontestavel grau de solidez. Ao mudarem
a percepcdo e a representacdo da sociedade e de seus conflitos feita pelos setores
populares, as propostas de transformagéo se tornam mais complexas e matizadas, € a
representacdo politica passa do radicalismo anarquista para o sindicalismo reformista
(p.281-282).

Além disso, os anos 1960 marcaram, no campo econdmico mundial, um

esgotamento do papel das economias nacionais, 0 que contribuiu sobremaneira para o
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declinio do nacionalismo predominante nas décadas anteriores. Surgem, no lugar do
Estado, as grandes empresas multinacionais ou transnacionais para impulsionar a vida
econbémica mundial. Porém, longe de acabar com os Estados nacionais, a nova ordem
econdmica global acabou por provocar um recrudescimento dos nacionalismos, na medida
em que imple aos governos dos paises em desenvolvimento um papel central no

relacionamento com as novas empresas transnacionais:

Desde a Segunda Guerra Mundial, mas especialmente desde os anos 60, 0 papel das
‘economias nacionais tem sido corroido ou mesmo colocado em questdo pelas
principais transformagfes na divisdo internacional do trabalho, cujas unidades
bésicas sdo organizacOes de todos os tamanhos, multinacionais ou transnacionais, e
pelo desenvolvimento correspondente dos centros internacionais e redes de
transacdes econdmicas que estdo, para fins praticos, fora do controle dos governos
dos Estados. (...) O numero de organizacgdes intergovernamentais cresceu de 123 em
1951 para 280 em 1972 e para 365 em 1984; o numero de organizacdes
internacionais ndo governamentais foi de 832 para 2173 em 1972, e mais que dobrou
nos doze anos que se seguiram, atingindo 4615 em 1984. (...) Ndo apenas as velhas
‘economias nacionais’ (desenvolvidas), principais blocos estabelecidos no sistema
mundial, foram substituidas por associacGes ou federacBes maiores dos ‘Estados-
nacdes’, tais como a Comunidade Econémica Européia, e entidades internacionais
controladas coletivamente como o Fundo Monetario Internacional, como ainda a
emergéncia dessas entidades é também um sintoma de retrocesso do mundo das
‘economias nacionais’. (...) Tudo isso, naturalmente, tornou-se possivel tanto pelas
revolugOes tecnoldgicas nos transportes e nas comunicagdes, como por um periodo
prolongado de livres movimentos dos fatores de producdo sobre uma vasta area do
globo terrestre que se desenvolveu desde a Segunda Guerra Mundial. 1sso ndo
significa que as fungbes econdmicas dos Estados diminuiram ou estdo prestes a
acabar. Pelo contréario, tanto nos Estados ndo capitalistas como nos capitalistas
cresceram, apesar de, nos anos 80, se detectar uma tendéncia em ambos para
encorajar outros empreendimentos ndo estatais ou privados. (...) Economias
nacionais, embora enfraquecidas por uma economia transnacional, coexistem e
interagem com ela. Contudo, a velha ‘economia mundial’ ndo é mais o que era (...)
(HOBSBAWN & RANGER, 2002, p.206-208).

Surgidas em um momento critico da vida politica do pais, em que o Regime Militar
criava grandes obstaculos para manifestacdes culturais de carater popular, as torcidas
organizadas rapidamente ocuparam esse papel. Além disso, a chegada ao Brasil de grandes
empresas multinacionais comecava a provocar em grande parte da populacdo, através da
publicidade, o desejo por produtos que ndo tinham condi¢bes econémicas de consumir.

O reflexo desse movimento econdmico e, por que ndo dizer, politico, ird se
manifestar na cultura, na convivéncia, nem sempre harmoniosa, entre o global e o local.

Como bem explicam Bayardo e Lacarrieu (1999, p.20),
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(...) las identidades juegan un papel muy relevante en el contexto de las sociedades
actuales y ello se debe en parte a que el Estado-nacién ha perdido el caracter de
referente hegemonico que tuviera anteriormente. Ello h& permitido la emergencia de
identidades fundadas en otras marcas tales como la etnia, el género, la edad, la
religidn, los estilos de vida, etc.

Marginalizadas do mercado, com poucas opcOes de lazer, as camadas excluidas da
sociedade de consumo, os habitantes da periferia, encontraram nas torcidas organizadas
sua principal fonte de abrigo, um lugar onde, com certeza, existiam e eram alguém. Nesse
sentido, construiram em torno delas as suas identidades, dentro do espaco previamente

definido por Martin-Barbero (2003) como o do bairro, o qual

(...) surge, entdo, como o grande mediador entre o universo privado da casa € 0
mundo publico da cidade, um espaco que se estrutura com base em certos tipos
especificos de sociabilidade e, em dltima analise, de comunicacédo: entre parentes e
entre vizinhos. O bairro proporciona as pessoas algumas referéncias bésicas para a
construcdo de uma gente, ou seja, de uma ‘sociabilidade mais ampla do que aquela
que se baseia nos lagos familiares, e a0 mesmo tempo mais densa e estavel do que as
relagdes formais e individualizadas impostas pela sociedade’ Frente a provisoriedade
e a rotatividade do mercado de trabalho que, sobretudo em tempos de crise
econdmica, dificultam a formacdo de lagos permanentes, é no bairro que as classes
populares podem estabelecer solidariedades duradouras e personalizadas. Nesse
espaco, ficar sem trabalho, ndo significa perder a identidade (...). E frente ao que
acontece nos bairros residenciais das classes altas e médias-altas, onde as relagdes se
estabelecem mais com base em lagos profissionais do que por vizinhanga, pertencer
ao bairro para as classes populares significa poder ser reconhecido em qualquer
circunstancia (p.286).

Pertencentes ao universo cultural dos bairros, as torcidas organizadas nascem para
desempenhar um papel identitario fundamental na vida de seus participantes. Os jovens
que as compdem, geralmente oriundos das camadas mais pobres da sociedade, encontram
nesses agrupamentos abrigo para seus ideais de pertencimento. Por outro lado, conforme
destaca Martin-Barbero (2003), comecam a se diferenciar — pela forma como a identidade
grupal é construida — dos agrupamentos constituidos pelas classes alta e média-alta, nas
quais o individuo é reconhecido pelo papel que executa em sua vida profissional. Comeca
a se formar, ai, a distincdo que a midia frequentemente vai fazer entre “Torcedor
Organizado” e “Torcedor Comum”. Como veremos mais a frente, essa divisdo ira
encontrar abrigo na rede, onde as organizadas tém o0s seus sites e o0s torcedores ditos

“comuns” mantém os seus espagos de congregacdo no ciberespago:

Com o advento das ‘Torcidas’, a categoria espectador de futebol se divide em
Comum e Organizado. Torcedor Comum ¢é aquele que freqlienta os estadios de
futebol para assistir a um jogo ou torcer para uma determinada agremiacéo, sem se
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vincular associativamente, a um grupo de pessoas e, por sua vez, Torcedor
Organizado é o torcedor que se associa a um determinado grupo, assimilando os
padrdes de comportamento cultuados (PIMENTA, 1997, p.67).

Alem disso, como bem observa Toledo (1996, p.31),

(...) o advento das Torcidas Organizadas, ainda que contextualizado em meio ao
florescimento das organizac¢des populares nos anos 70, (...) ndo pode ser diretamente
vinculado a tais organizacdes na medida em que estas tiveram trajetérias peculiares.
(...) Outra diferenca importante que deve ser ressaltada é o carater extralocal que
adquirem as maiores Torcidas Organizadas, ndo estando associadas unicamente a um
bairro ou regido. (...) Tal fato corrobora na diferenca de organizagdo entre estas
torcidas em relacdo as organizagdes populares centradas nos bairros, que possuem
uma dimens&o mais local e territorial.

Muito embora apresentem um carater extralocal, no entender de Toledo (1996), as
torcidas organizadas apresentam, em nossa opinido, um carater muito semelhante as
organizagGes populares de bairro no que tange & formacdo da identidade dos seus
membros: a sensacdo de pertencimento, que nao é possivel obter nos outros papéis que
desempenham, como individuos, na vida social. Além disso, exercem forte influéncia
sobre a comunidade que vive nas proximidades de sua sede, a qual passa a ser reconhecida

como um verdadeiro espago de convivéncia:

La ocupacion del territorio es vista como algo generador de raices e identidad: un
grupo no puede ser comprendido mas sin su territorio, en el sentido de que la
identidad socio-cultural de las personas estaria irredimiblemente ligada a los
atributos de un espacio concreto (naturaleza, patrimonio arquitectdnico, ‘paisaje’).
(...) El territorio serd un campo de fuerzas, una red de relaciones sociales que, a la
par de su complejidad interna, define, al mismo tiempo, un limite, una alteridad: la
diferencia entre ‘nosotros’ (el grupo, los miembros de la colectividad o ‘comunidad’,
los insiders) y los ‘otros’ (los de afuera, los extrafios, los outsiders) (LOPES DE
SOUZA, apud ALABARCES, 2001,p.185).

O bairro, constituido por diversos interesses grupais, se apresenta fragmentado.

Porém essa fragmentacdo é revestida de uma caracteristica muito peculiar, como aponta
Alabarces (2001):

El territorio fragmentado del barrio aparece como continente — es decir, como limite
identitario — y como contenido: sefiala una narrativa de las tradiciones, de las
esencias, de las épicas violentas — en el caso de los grupos de hinchas militantes que
afirman su identidad en el enfrentamiento violento. El barrio no aparece como
metonimia de la nacion — (...) —, sino como metafora: el barrio es la Unica nacién
posible (p.186).
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Giulianotti, em visdo analoga a de Alabarces, reforca o carater identitario e
comunitario das torcidas organizadas, definidas por ele como “torcedores de futebol da era
moderna”. Para o pesquisador britanico, esses torcedores “pertencem a uma ‘comunidade
imaginada’ dos que torcem pelo mesmo clube. Eles podem nunca encontrar esses
companheiros torcedores, e nem mesmo comparecer aos eventos internos do clube, todavia
0 sentimento comunitario continua 0 mesmo” (GIULIANOTTI, 1999, p.97).

Assim, movidas por esses sentimentos de comunidade e identidade, as torcidas
organizadas consolidam-se na década de 1980, tornando-se organiza¢des burocratizadas,
com estatutos e normas proprias, aprovados pelos seus membros. A partir de entdo passam
a ser apontadas, fundamentalmente, como as principais responsaveis pela violéncia nos

estadios de futebol:

Hoje, as torcidas organizadas mais destacadas sdo as que, devido ao uso ostensivo da
forca e da violéncia, conseguiram que os feitos fossem respeitados em seu meio e/ou
alcancassem boa repercussdo na midia. A titulo de exemplo, citamos algumas
torcidas famosas: Gavides da Fiel e Camisa 12, do SC Corinthians Paulista; Mancha
Verde, da SE Palmeiras; Independente e Dragdes, do S&o Paulo FC; Torcida Jovem,
do Santos FC; Dragdes da Fabulosa, da Portuguesa de Desportos; Raca Rubro-negra,
do CR Flamengo e Young Flu, do Fluminense FC. Disseminado, o fenbmeno das
torcidas organizadas ndo é mais exclusividade de grandes capitais como Rio de
Janeiro e Sdo Paulo; verifica-se 0 mesmo movimento em outros centros urbanos de
porte como Campinas, Curitiba, Porto Alegre, Belo Horizonte, Salvador e Recife
(PIMENTA, 2004b, p.267).

A Mancha Verde, nascida em 11 de fevereiro de 1983 da fusdo das torcidas
Império, Inferno, Grémio Alviverde e Pal-Chopp, € um bom exemplo da preocupacéo

“organizada” com a violéncia:

Segundo Paulo Serdam, presidente da instituicdo, ‘na época (do surgimento da
Mancha Verde), a torcida do Palmeiras era uma torcida amedrontada que néo tinha
personalidade (...) nés resolvemos juntar essas torcidas e fazer uma que viesse com
peso e com respeito (...). Escolnemos o nome Mancha Verde com base no
personagem Mancha Negra, do Walt Disney, que é uma figura meio bandida, meio
tenebrosa. A gente precisava de uma figura ideal e de pessoas que estivessem a fim
de mudar a historia. Na época, a gente tinha uns treze ou catorze anos e ja havia
sofrido muito com as outras torcidas, entdo a gente comegou com muita vontade,
muita garra e na base da violéncia. A gente deve ter exagerado um pouco, porém, foi
um mal necessario. A gente conseguiu 0 nosso espago e adquirimos o respeito das
demais torcidas (PIMENTA, 1997, p.68-69).

Para Lopes & Maresca (1992, p.132), as organizadas seriam um dos sinalizadores
da autonomizagéo crescente no futebol profissional, cada vez mais bem estabelecido como

um mundo a parte, com regras proprias e tropas especializadas. Nessa perspectiva, aponta-
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se, igualmente, para o fato de que o fim do futebol-arte (praticado anteriormente) e o
cultivo do futebol-forca (de forca fisica e resultados, através da crescente
profissionalizacdo deste esporte) contribuiram para a profissionalizacdo dos torcedores. Em
um futebol em que pouco a pouco 0s interesses financeiros passaram a ser mais
importantes do que o prazer do esporte, vencer, mesmo jogando “feio”, passou a ser mais
importante do que jogar “bonito”. Além disso, o crescimento da televisdo, “para quem o
artista importa mais que a sua arte”, acabou deslocando também o espetaculo em direcédo
aos torcedores, cada vez mais conscientes de seu papel.

Damo, pesquisador gaucho, vai buscar antes da década de 1930, quando a maioria
das grandes equipes do futebol brasileiro se consolidou, o inicio das rivalidades entre as

grandes torcidas do futebol brasileiro. Para ele,

(...) as rivalidades entre as torcidas sdo causadas pelas rivalidades existentes entre 0s
clubes. Em linhas gerais, as torcidas atualizam certas querelas que fazem parte da
historia das agremiacgdes, boa parte delas circunscritas a propria origem dos clubes.
Por isso os enfrentamentos mais densos sdo aqueles envolvendo clubes da mesma
cidade, cujas rivalidades foram forjadas nos tempos do amadorismo — antes dos anos
30. (...) As identidades clubisticas sdo contrastivas, de modo que o ‘pertencimento’
ndo se esgota no amor ao clube do coracdo, mas na aversdo por outro, 0 Seu
contrario. As rivalidades estdo associadas a categorias mais amplas da sociedade e
giram em torno de sentimentos vinculados a ‘grupos primordiais, agueles em que
nascemos, quer se concentrem na lingua, costume, religido, raga, tribo, etnia ou
lugar’. Cria-se, entdo, em torno dos clubes de futebol, extensas comunidades
imaginarias de sentimentos (DAMO, 2001, p.89).

Porém, com o crescimento das torcidas organizadas, as rivalidades ndo se
concentram somente entre torcedores de equipes rivais, mas também entre simpatizantes de
uma mesma agremiacdo, numa clara demonstracdo de que, muitas vezes, a torcida
organizada, para o torcedor, € mais importante do que o proprio clube. A identificacdo, o
sentimento de pertencimento, se manifesta muito mais com relacdo a torcida do que com a

agremiacdo futebolistica:

Ja os torcedores de um mesmo clube pensam-se a partir de uma logica segmentar. As
torcidas organizadas, por exemplo, estdo permanentemente lutando por espago e
visibilidade diante dos demais torcedores, dos quais se diferenciam pela forma e
intensidade de pertenca. Os membros dessas torcidas acreditam demonstrar seu amor
ao clube com um tipo de envolvimento militante, como se fossem um exército
incubido de defender verbal e fisicamente, se preciso for, a honra da nacéo-clube de
futebol, podendo se envolver em atos violentos, tidos como heroicos. As hostilidades
ndo se limitam aos torcedores dos ‘outros’ clubes. Ha divergéncias fortissimas
mesmo entre as torcidas organizadas de um mesmo clube (IDEM).
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A Ultima década do século XX e os primeiros anos do século XXI tém como

caracteristica o0 aparecimento de grupos ou tribos urbanas que, apesar de diferencas

internas, buscam identidades a fim de se diferenciarem da massa, tida como anonima,

indefinida e dispersa. Os membros desses grupos estruturam signos que 0s representam

socialmente, distinguindo-se dos outros. O caso das torcidas de futebol, especialmente as

organizadas, ¢ emblematico na medida em que, ao andar em bando, vestindo a camisa do

seu time, eles acabam diferenciando-se do todo:

Neste caso, trata-se de tribos mediaticas atuando em contraste flagrante com o
comportamento convencional das pessoas para reforcar sua diferenca. Além disso,
em multiplas diferengas, as tribos urbanas mediaticas ndo sdo solidarias; impera mais
o0 principio da rivalidade e do dominio de &reas e setores (COLETIVO NTC, 1996,
p.100).

A rivalidade ultrapassa, muitas vezes, a barreira simbodlica, pois ndo sdo poucos 0s

casos de brigas entre diferentes torcidas. Sua freqliéncia é tamanha que elas ndo apenas

foram proibidas de entrar nos estadios de futebol na cidade de S&o Paulo, na década de

1990, como algumas tiveram suas atividades suspensas atraves de processos judiciais:

A violéncia ganhou, entre n6s, uma dimensdo verdadeiramente dramética a partir de
1995 por ocasido daquilo que ficou conhecido pela expressdo ‘a guerra do
Pacaembu’, quando o referido estadio paulistano transformou-se numa espécie de
territério conflagado por torcedores e policiais. Muito se falou a respeito, ampla
divulgacdo na midia eletrbnica. Os horrores das imagens ficaram impregnados na
retina social. Varias medidas policiais e judiciais foram tomadas a partir da ecloséo
do fatidico episodio (...). Devemos relembrar, resumidamente, os fatos daquele 20 de
agosto de 1995. (...) “‘Briga de torcidas deixa 102 feridos’ (Folha de Sdo Paulo), ‘Até
guando? A manha de ontem ficara marcada como um dos momentos mais negros
[sic] e violentos da histéria do futebol paulista’ (Jornal da Tarde). Estas foram
algumas das manchetes que predominaram no noticiario nacional do dia seguinte.
(...) O jogo era uma final de campeonato de juniores entre Sdo Paulo Futebol Clube e
Sociedade Esportiva Palmeiras, portanto de pouca importdncia, a0 menos na
perspectiva da emogdo suscitada, se comparado as contendas acirradas que marcam e
instilam animosidades na cidade, desde as primeiras décadas deste século, entre 0s
grandes times. (...) Se ndo fosse pelo ocorrido este jogo ficaria confinado as
estatisticas esportivas. (...) Dificil descrever as imagens abundantemente veiculadas
nas TVs e estampadas nos jornais. (...) Raro encontrar alguém que nao as tenha visto.
(...) Findo o jogo, por morte stbita®, torcedores palmeirenses invadem o gramado
para comemorar 0 1 x 0 e apupar os torcedores adversarios, predominantemente 0s
organizados, que se agrupavam numa parte da arquibancada. (...) O revide veio logo
em seguida com os sdo-paulinos pulando e derrubando alambrados, situados ao lado
e ao fundo de um dos gols e, misturando-se aos palmeirenses, policiais e jogadores
assustados, imprensa que cobria o evento, entre outros, travaram uma seqiiéncia de

%0 Morte stbita, ou gol de ouro, consiste no término do jogo imediatamente ap6s uma das equipes marcar um

gol.
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investidas, retrocessos, avancos e recuos uns contra os outros, munidos de muito
entulho deixado atras do gol em virtude de uma reforma no setor comumente
conhecido como tobogd (arquibancada atrés do gol). (...) As imagens de um jovem
combalido, a deriva sobre suas pernas, percorrendo a esmo a lateral do gramado, por
fim projetado contra o alambrado, desmaiado, demonstravam, ao vivo pela TV, o
tamanho da agressividade coletiva que se instaurava naquele momento. (...) O saldo
foi ainda pior com a ocorréncia de uma morte, por lesdes generalizadas, de um
adolescente, Marcio G. da Silva, atribuida a Adalberto B. dos Santos, outro
adolescente, a época balconista (TOLEDO, 1996-97, p.110-111).

Depois do seu surgimento, no inicio dos anos 1940, como torcidas uniformizadas,
guando seus membros eram, por muitas vezes, componentes das diretorias ou dos quadros
associativos dos clubes de futebol — 0 que garantia uma coincidéncia de interesses entre
torcedores e agremiacdes, todos membros de uma mesma comunidade —, 0s agrupamentos
de individuos torcedores de um mesmo clube de futebol passaram, nos anos 1970, como ja
vimos, a se constituir em torcidas ditas organizadas, com uma articulacdo e uma
participacdo politica muito proxima a das chamadas associagdes democréaticas populares,
tipicas do periodo militar brasileiro.

Os anos 1980, em funcdo das condi¢cdes econdmicas, politicas e sociais do pais,
iriam presenciar uma nova etapa na vida das comunidades dos torcedores de futebol
organizados em torno de uma entidade civil teoricamente sem fins lucrativos. E nesse
periodo que as torcidas organizadas vao crescer e se desenvolver, apresentando sua faceta
mais negativa: a violéncia.

De certa forma, as torcidas organizadas sdo “herdeiras” das diversas “culturas da

juventude” surgidas na década de 1960, em todo o0 mundo:

(...) com préticas de resisténcia ou de questionamento da ordem social, traduzidas em
musicas, roupas, expressfes corporais, cortes de cabelo e uma série de
comportamentos pontuados por condutas sem lagos com a coletividade. Além disso,
cultivavam sentimentos de revolta contra regras sociais e desprezo pelas autoridades
constituidas, acompanhados de atitudes de extrema agressividade (PIMENTA,
20044, p.252).

Essas diversas culturas juvenis, também chamadas por alguns de “subculturas”
(REDHEAD, 1993, 1997a, 1997b; HEBDIGE, 1979; MUGGLETON, 2002), acabaram,
nos anos 1980, por se consolidar como verdadeiros “estilos de vida” para muitos jovens,
com forte orientacdo para 0 consumo.

A violéncia foi incorporada, assim, por esse “estilo de vida”:
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A medida que ocorre o aumento dos atos de violéncia e das mortes em decorréncia
da agdo das organizadas, cresce 0 nimero de jovens filiados a essas torcidas, atraidos
pelo prazer proporcionado pela convivéncia com os membros e pela sensacdo de
pertencer a um grupo aparentemente forte e coeso (PIMENTA, 2004b, p.268).

Na Inglaterra, por exemplo, os violentos torcedores de futebol, conhecidos como
hooligans, surgiram desse processo originario nas “culturas da juventude” da década de
1960. “Em um curto espaco de tempo, tais grupos ficaram famosos no pais (Inglaterra),
gracas ao poder de difusdo da midia, particularmente da televisdo, e chamaram a atengéo

da sociedade” (IBIDEM, p.252). Pimenta (2004a) explica a origem da palavra hooligan:

(...) o termo hooligan aparece na literatura inglesa por volta de 1898 e existe mais de
uma versdo sobre sua origem. Aqui, destacamos duas delas. A primeira utilizacdo do
termo teria sido na obra Hooligan Nights, de Clarence Rook, publicado em 1899. O
livro narra o comportamento de Patrick Hooligan, jovem desordeiro e briguento que
mata um policial e, condenado, morre na prisdo. A outra versao vincula-se a0 nome
de uma familia irlandesa que viveu em Londres, no fim do século XIX, os Houlihan,
descrita por Earnest Weekley, em 1912, e considerada violenta e pouco sociavel. Na
segunda metade do século XX, o termo passou a se referir aos jovens organizados
em gangues ou bandos violentos, que praticam atos de vandalismo e agressoes,
provocando brigas entre torcedores de clubes diferentes (p.254).

Pode-se compreender a fragmentacdo do social através do surgimento desses novos
agrupamentos urbanos, dessas “subculturas” e das tecnologias eletrdnicas de comunicacao,

redes comunicacionais e seus contetdos, que,

(...) formando uma cultura propria, passam a exercer a funcdo de articulagcdo dos
fragmentos sociais e de “cimentacdo” dos lacos entre eles, minorando os efeitos
aceleradamente desestruturadores e desestabilizantes no interior da civilizacdo
tecnoldgica” (COLETIVO NTC, 1996, p.88).

Diante de espaco e tempo urbanos deteriorados, a sociabilidade classica, “marcada
pelas relacdes face a face, outrora definidas pelas relagdes de vizinhanca e enraizamento no
meio social, ndo desaparece por completo” (IBIDEM, p.97). No entanto, suas novas
modulagbes ressurgem e submetem-se a um redimensionamento dos lugares. Hoje, os
palcos onde as novas sociabilidades se agregam sdo basicamente os shopping centers, 0s
estadios de futebol e os shows de rock.

Os membros dos grupos que fazem parte do cenario urbano, como é o caso das
torcidas organizadas, ndo apenas constroem para si uma nova forma de sociabilidade e de
identidade, como também a desdobram na violéncia e na negacdo do outro. Além disso,
conforme mostra Baudrillard (1992), a violéncia coletiva praticada por esses grupos de

jovens, em sua espetacularizagdo, também parece indicar o éxtase de pertencimento,
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principalmente quando a violéncia é televisionada e mostrada através dos meios de
comunicacdo. Nas palavras do autor, “existe sempre perigo que esta classe de transicdo
possa ocorrer, que 0s espectadores possam cessar de ser espectadores e se tornem vitimas
OU assassinos, que o esporte possa deixar de ser esporte e passe a ser transformado em
terrorismo” (BAUDRILLARD, 1992, p.88).

Analisando a tragédia do dia 29 de maio de 1985, no estadio de Heysel, em
Bruxelas, na Bélgica, quando 39 pessoas morreram massacradas pela violéncia dos

hooligans ingleses, Baudrillard (1992) afirma com propriedade que

(...) 0 que atinge a imaginagdo num fato como o do estadio de Heysel em Bruxelas,
em 1985, ndo é apenas a violéncia; é a violéncia mundializada pela televisdo, é a
violéncia travestida pela mundializacdo. (...) Nossa violéncia, a produzida por nossa
hipermodernidade, € o terror. E uma violéncia-simulacro: bem mais que da paix&o,
ela surge da tela, é de natureza idéntica a das imagens. A violéncia esta latente no
vazio da tela, pelo buraco que ela abre no universo mental. A tal ponto, que mais
vale ndo se encontrar num local publico onde opera a televisao, haja vista a forte
probabilidade de se produzir um acontecimento violento induzido por sua prépria
presenca. E isso que faz dela uma forma especificamente moderna — bem mais
moderna que as causas ‘objetivas’ que querem lhe atribuir: politicas, socioldgicas,
psicoldgicas — nenhuma esté a altura do acontecimento (p.84).

Assim, podemos concluir que, na pos-modernidade, a midia, em especial a
televisdo, contribui para que o medo da violéncia das torcidas organizadas seja muito
maior do que a propria violéncia. O conflito entre torcedores, como o de Heysel, em 1985,
ou 0 do Pacaembu, dez anos depois, ndo teriam 0 mesmo impacto se a televisdo nédo
estivesse presente. O instantaneo da imagem espetaculariza a violéncia. A televiséo
contribui, assim, para a violéncia dos torcedores nos estadios de futebol da mesma forma
que as imagens de um tiroteio ou de uma agéo terrorista.

Por outro lado, a sensacdo de violéncia, ou a “violéncia-simulacro” de Baudrillard
(1992), joga o *“torcedor comum” para fora do universo do estadio de futebol.
Mergulhando de vez no “futebol-simulacro”, esse tipo de torcedor encontra no conforto de
seu lar, diante da televisdo, a seguranca para torcer pelo seu clube do coracdo. O
ciberespaco ird oferecer, tanto ao torcedor organizado, quanto ao torcedor comum, um

mesmo espaco, porem fragmentado, de sociabilizacao.

31 A morte dos 39 torcedores, provocada por hooligans ingleses, aconteceu minutos antes da partida final da
Copa dos Campedes da Europa de 1985, quando a Juventus de Turim, da Italia, derrotou o Liverpool, da
Inglaterra, por 1 a 0, conquistando o titulo europeu.
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No que diz respeito ao torcedor organizado, as novas tecnologias digitais de
comunicacdo, em especial as wireless (sem fio) e a rede mundial de computadores,
ofereceram as condi¢des necessarias para uma ampla divulgacdo e estruturacdo de suas
atividades, em especial aquelas de carater violento. Em um movimento que comegou na
Europa — com as facgdes violentas de torcedores dos principais clubes europeus — e depois
chegou ao Brasil, a cultura digital passou a ser utilizada como fonte de divulgacéo de atos
de agressividade e palco para agendamento de encontros bélicos entre simpatizantes de

grupos (clubes) rivais.
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Figura 18 — Site do Headhunters, principal agrupamento hooligan do Chelsea F.C., de Londres,
Inglaterra.
Fonte: www.chelseahooligans.com

What apepears to have originated as spontaneous violence is now carefully
coordinated and orchestrated. Hooligans are integrating network and hierarchical
command and control to enhance their combat effectiveness with technology.
Firms® of opposing hooligans now use wireless technology and Internet (e-mail,

%2 “Firm” é a denominagdo dada ao agrupamento de hooligans, torcedores de uma determinada equipe de
futebol na Inglaterra.
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etc.) for both marshalling their own combatants and challenging their opponents
(SULLIVAN, 2000, p.106-107).

No mesmo trabalho, Gangs, hooligans, and anarchists - the vanguard of netwar in

the streets, Sullivan (2000), especialista britdnico em hooliganismo, afirma que

(...) firms travel from stadium to stadium via ferry and train to engage their
adversaries. They act like ethonationalist marauders. British firms include the
infamous “super-hooligan” armies, such as the Inter City Firm from West Ham and
the Service Crew from Leeds. Other notable firm include Chelsea’s Headhunters and
Milwall’s Bushwhackers. These firms generally have about 20 hardcore members,
with total membership into the hundred. (...) All can engage in violence under certain
circumstances. (...) Continental firms include Ultra Sur, which supports Real Madrid;
Milan’s Tiger Commandos and the Red & Black Brigade; as well as Barcelona’s
Boixos Nois (Crazy Boys) (p.106).
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Figura 19 — Site da Brigate Rossonera — torcida organizada do AC Milan, da Italia.
Fonte: www.brigaterossonera.it/home.

A “descoberta” do ciberespaco pelos grupos organizados de torcedores de futebol
passou a provocar uma utilizagdo da Internet ndo apenas para a divulgacgéo das “torcidas”,

como demonstram as figuras 18, 19 e 20 apresentadas neste trabalho, mas também passou
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http://www.brigaterossonera.it/home

a servir, como acabamos de mencionar, para a articulacdo de atividades violentas,
agendamento de brigas entre grupos opostos e divulgacdo das realizagdes de atos violentos
na Internet.

A primeira noticia da utilizacdo da Web para a articulacdo de “brigas,” envolvendo
hooligans de equipes rivais, aconteceu em 9 de agosto de 1999, quando Cardiff City e

Millwall jogaram por uma das divisfes intermediarias do futebol profissional da Inglaterra.
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Figura 20 — Site da Boixos Nois - torcida organizada do FC Barcelona, da Espanha.
Fonte: www.boixosnois.com/index_cat.html

Com a utilizacdo da rede mundial de computadores para o agendamento do
confronto entre as duas “torcidas”, surgiu a figura do “cyberhooligan”, ou seja, torcedores
que utilizam sua habilidade de manipulacédo da tecnologia para estimular a violéncia entre
os diversos agrupamentos organizados de torcedores de futebol — as fotos do conflito entre
as duas facgdes podem ser encontradas no site dos hooligans do Millwall, considerados
um dos mais violentos do Reino Unido, no endereco

http://members.lycos.nl/nsh/millwallhooligans.html.
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Allirajah, jornalista do jornal Libero!, veiculo que reune os fas de futebol na
Internet, relatou com certo espanto o aparecimento desse novo personagem no universo do
futebol:

Last week a hundred or so Cardiff City and Millwall fans had a punch-up and some
jounalists got very excited. Millwall fans fighting? Nothing new about that, you
might thing. You’d be wrong. These are no ordinary hooligans — these are ‘cyber-
hooligans” who, according to the Guardian’s Nick Hopkins, “are using the Internet to
co-ordinate battles between supporters’. The leading villain in this story is (...) Paul
Dodd, who runs a website for anyone to acess. According to the Guardian, the site
even contained a running commentary on the violence including the following
posting: “It’s kicking off right now as | speak. Has been all morning. Time now
1.45pm. Loadza Old Bill around. Back soon for an update. Don’t miss the tear up of
the year’®®. The notion of cyber-hooligans running into battle, laptops in hand, is
rather implausible. So what’s going on? (ALLIRAJAH, 1999, 2).

Paul Dodd, um dos mais famosos *“cyberhooligans” da Inglaterra, manteve,
durante muito tempo, um site pessoal que continha, enquanto esteve no ar, mensagens de
agressdo a torcedores rivais e estimulos a atitudes bélicas por parte de seus colegas
briténicos. Durante toda a realizacdo da nossa pesquisa, o site de Paul Dodd esteve fora do
ar. Muito provavelmente, por agdo do National Criminal Intelligence Service (NCIS)
briténico, 6rgdo encarregado de monitorar e policiar as acdes dos hooligans ingleses na

Internet.

Fait Dhocddd wezs Boder 1neApnl of 1971 an Canisla, ErgEnd i
clEes Fanmbe ' He Bedan filleesio Coaclists | inferd B st thes 5

Figura 21 — Website do “cyberhooligan™ Paul Dodd.
Fonte: BBC News — 09 de agosto de 1999 — www.bbc.co.uk (extraido em 09/11/2005)

33 «(...) Millwall’s Bushwackers are believed to have used Internet tools (an interactive web site and real-time

messaging) to organize and coordinate the violent activities of hooligans travelling to Cardiff, where 14
people were hurt and 6 arrested. Messages had been posted both during and throughout the week prior to the
game, demonstrating the dangers of organized gangs of hooligans using the Internet” (SULLIVAN, 2000,
p.106-107).
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Atitudes — articulacdo de conflitos e auto-exaltacdo de atos transgressores — como
as dos hooligans ingleses na rede mundial de computadores iriam, infelizmente, se
popularizar no universo das torcidas organizadas brasileiras no periodo compreendido por
este estudo, entre 0s meses de janeiro de 2005 a abril de 2006.

O *“cyberhooligan” pode ser caracterizado como aquele torcedor que domina, com
sua habilidade, a técnica, colocando este instrumental a servico das inten¢des bélicas do
agrupamento torcedor a que pertence, contribuindo para a disseminacdo da cultura das
torcidas organizadas na Internet.

Podemos, em ultima andlise, equiparar as acOes desses ““cyberhooligans” com a

dos hackers descritos por Castells:

(...) os hackers ndo sdo o que a midia diz que sdo. Ndo sdo uns irresponsaveis
viciados em computador empenhados em quebrar cddigos, penetrar em sistemas
ilegalmente, ou criar o caos no trafego dos computadores. Os que se comportam
assim sdo chamados “crackers’, e em geral sdo rejeitados pela cultura hacker, embora
eu pessoalmente considere que, em termos analiticos, os crackers e outros cibertipos
sdo subculturas de um universo hacker muito mais vasto e, via de regra, ndo
destrutivos (CASTELLS, 2003, p.38).

O filésofo cataldo defende a idéia de que a cultura hacker contribui para o
desenvolvimento da cultura da Internet. As contribuigdes trazidas pelo movimento hacker
ao crescimento da rede mundial de computadores foram fundamentais para que o universo
do ciberespaco deixasse de ser um ambiente de inovacdo académica e passassse a ser, em
curto periodo de tempo, um espaco de “redes auto-organizadas que escapam a um controle
organizado” (IDEM).

Quais sdo as caracteristicas da cultura hacker, e como se relacionam com o
desenvolvimento da Internet? (...) Particularmente importante é a meta abrangente de
exceléncia, no desempenho e na tecnologia, porque é isso que determina a
necessidade comum de compartilhamento. (...) Mas um melhor desempenho, quando
desvinculado de instituicbes compensatorias, requer a adesdao a um conjunto de
valores que combina a alegria da criatividade com a reputacdo entre os pares. (...)
Suprema nesse conjunto de valores € a liberdade. Liberdade para criar, liberdade
para apropriar todo conhecimento disponivel e liberdade para redistribuir esse
conhecimento sob qualquer forma ou por qualquer canal escolhido pelo hacker. (...)
Prestigio, reputacdo e estima social estdo ligados a relevancia da doacdo feita a
comunidade. Assim, ndo se trata apenas da retribuicdo esperada pela generosidade,
mas da satisfacdo imediata que o hacker tem ao exibir sua engenhosidade para todos.
Além disso, ha a gratificacdo envolvida no objeto ofertado. Ele ndo tem apenas valor
de troca, mas tem também valor de uso. (...) Além da satisfacdo de alcancar status na
comunidade, a alegria inerente a da criacdo foi muitas vezes identificada como um
atributo da cultura hacker (IBIDEM, p.42-43).
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Acreditamos, assim, que os “cyberhooligans”, em geral ocupando a posi¢do de
webmasters — individuos que desenvolvem, em sua parte técnica, paginas de portais na
rede mundial de computadores — nos sites oficiais das torcidas organizadas do pais, podem
ser considerados como componentes da subcultura do universo hacker. Apesar de nédo
possuirem, pelo menos aparentemente, a ambicao de contribuir para a cultura da rede com
o desenvolvimento de novos softwares, como os hackers tradicionais, trazem para a Web a
alegria de criar as ferramentas necessarias para que seus torcedores possam conviver no
ambiente do ciberespaco. Além disso, através de suas criacdes na rede, adquirem o
prestigio, a reputacdo e a estima social junto as comunidades onde atuam. A criacéo s6 tem
sentido, s6 adquire valor, s6 tem relevancia, se admirada por todos os individuos
pertencentes a mesma rede social daquele que desenvolveu a pagina da comunidade na
Internet.

Nesse sentido, 0 aspecto estético também adquire vital importancia. A mesma
disputa que ocorre nas arquibancadas, entre as diversas torcidas organizadas rivais, acaba
se deslocando para o universo do ciberespago. N&o basta, a cada torcida, ter apenas um site
na Internet; é necessario ter o melhor, mais bonito esteticamente e mais funcional site da
rede entre as organizadas. Ser o melhor, o mais bonito, é superar o rival numa constante
batalha pela superioridade estética. Assim, os webmasters dos sites das torcidas
organizadas encontram sua valorizacdo, seu reconhecimento, no seio dessas comunidades.

Porém, dentro das torcidas organizadas, os webmasters ndo sdo 0s Unicos
individuos dotados de capacidade técnica para atuar no ciberespago. Outros torcedores,
com finalidades néo tdo proativas — como ja demonstramos no caso da partida Millwall e
Cardiff, na Inglaterra, em 1999 — passaram a frequentar esse ambiente com disposicdes
bélicas ou de incitacdo da violéncia. Contudo, antes de analisarmos essas atitudes, no
Brasil, acreditamos ser necessario tracar um panorama dos sites oficiais das quatro
principais torcidas organizadas do Estado de S&o Paulo, monitorados por nds, para a
realizacdo deste trabalho, no periodo compreendido entre os meses de janeiro de 2005 e
abril de 2006.

2.1. “Dignidade, unido e glorias” — a Mancha Alviverde

O site oficial da Mancha Alviverde (www.manchaalviverde.com.br), principal
organizacdao que retne os aficionados da Sociedade Esportiva Palmeiras, foi o primeiro
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portal pertencente a uma torcida organizada do Estado de S&o Paulo a ser inaugurado na
Internet, em 1996.

De |4 para c4, o site da Mancha, como a torcida € conhecida pelos seus associados,
se converteu em um forte canal de comunicagdo entre seus filiados e a direcdo da
organizada, porém, durante o periodo de nossa pesquisa, algumas modifica¢cGes puderam
ser observadas na pagina da torcida. A principal mudanga ocorreu com a entrada no ar, em
16 de novembro de 2005, do portal da organizada, direcionado especificamente as
atividades da Mancha Alviverde relacionadas com o carnaval paulistano de 2006.

Antes do més de outubro de 2005, o endereco eletrdnico www.manchaverde.com.br
levava exclusivamente ao site da torcida, onde havia um link, em seu menu principal, para
as atividades carnavalescas da organizacdo. Hoje, ao digitar o endere¢co mencionado, 0
internauta tera acesso ao portal do Grémio Recreativo e Cultural Escola de Samba Mancha
Verde**, entidade juridicamente distinta da torcida organizada da instituico.

As informacdes e as atividades da torcida — o tema carnaval ainda permanece como
um link do menu principal -, ~podem ser acessadas no endereco
www.manchaalviverde.com.br. Em nosso entender, essa divisdo em dois portais distintos
demonstra uma preocupacdo muito grande da instituicdo com suas atividades
carnavalescas. Em um sentido mais amplo, pela dimensdo dada pela Mancha Alviverde as
suas duas principais atividades — o futebol e 0 samba — no ciberespaco, temos a impressdo
de que, hoje, o carnaval é mais importante para sua diretoria do que as atividades
futebolisticas da Sociedade Esportiva Palmeiras, razdo de ser do nascimento da entidade.

Criada, como ja mencionamos, em 11 de janeiro de 1983, como resultado da fuséo
de trés antigas torcidas organizadas do clube — a Império Verde, a Inferno Verde e a
Grémio Alviverde —, a Mancha Alviverde surgiu da necessidade “de se organizar uma nova
e soOlida representacdo para a Torcida Palmeirense nas arquibancadas”
(WWW.MANCHAALVIVERDE.COM.BR, acesso em: 3 jan. 2006).

Segundo o proprio site da entidade, na época de seu surgimento, a agremiacao era
“composta (...) basicamente por jovens e adolescentes”. Sobre 0 nome da organizagao, o
portal da Mancha Alviverde informa que

% Embora sejam constituidas pelo mesmo grupo de individuos, Mancha Alviverde é a pessoa juridica que
responde pelas atividades da Torcida Organizada e Mancha Verde ¢ a instituicdo responsavel pela Escola de
Samba da agremiacéo.
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(...) sugeriu-se uma denominacdo que se tornaria inclusive o simbolo representativo
da Torcida, baseado em um dos personagens das revistas em quadrinhos — o
personagem é o Mancha Negra, criagdo do norte-americano Walt Disney. Tal
personagem passava uma imagem de irreveréncia e rebeldia, mas sempre aliada ao
humor e a inegavel simpatia, fatores estes preponderantes nesta escolha (IDEM).

O portal da torcida organizada Mancha Alviverde procura retratar o objetivo

principal da organizacdo, que é, conforme apresentado no proprio site da instituicéo,

(...) o de ser o legitimo ‘porta-voz’ dos torcedores palmeirenses nas arquibancadas,
situacdo reconhecida e até por muitas vezes solicitada pela grande maioria destes
torcedores. (...) O objetivo da Mancha Alviverde sempre foi o de levar aos estadios
onde se apresenta a S. E. Palmeiras, todo o seu amor e incentivo a este clube,
festejando e enfeitando o espetaculo do Futebol e sempre da maneira mais ordeira e
pacifica possivel desde que houvesse reciprocidade de tratamento (IDEM).

Apesar da exaltacdo do “espetaculo do futebol” e da origem da entidade ter sido a
paixao pelo futebol da Sociedade Esportiva Palmeiras, a agremiacdo acabou ganhando vida
prépria, funcionando como uma verdadeira instituicdo com ambicgdes, algumas vezes
distintas dos proprios interesses da comunidade associada ou torcedora do seu clube de
origem, como comprova a atuacdo da Mancha Alviverde nos desfiles carnavalescos da

cidade de Sao Paulo:

Um fato é incontestavel: nenhuma torcida cresceu tanto em tdo pouco tempo. A
Mancha chegou a possuir aproximadamente 18.000 associados oriundos de todas as
classes sociais e uma das maiores representatividades ativas nas arquibancadas
brasileiras. A sua organizacdo e estrutura foi (sic) se formando a cada ano de
maneira sempre progressiva. Sempre foi uma entidade totalmente independente,
cujos integrantes sempre pagaram ingressos nos estadios e que se manteve as custas
de mensalidades destes associados e da venda de camisetas, bonés, plasticos
adesivos, etc. Sua sede social sempre possuiu todas as condi¢des e equipamentos
necessarios a administracdo e ao atendimento dos interesses da coletividade, com
varias opcOes de lazer e mantendo-se aberta a populacdo em geral para campanhas
assistenciais e de emergéncias. (...) Além disso a entidade sempre promoveu diversas
competicBes esportivas entre seus associados e simpatizantes, chegando a oferecer
aos mesmos (sic), assisténcia médica através de convénio firmado com hospital de
primeira linha. Prestou servicos de utilidade publica tais como as campanhas de
agasalho, doacBes ou intermediacdo para doacBes quando possivel. Promoveu
também inimeros eventos sociais (IDEM).

Em razdo de todas essas atividades propostas, o site oficial da torcida organizada
Mancha Alviverde apresenta em sua home page, ao lado do simbolo da entidade com as
palavras de ordem “Dignidade, Unido e Gloérias”, um menu principal com seis links em

destaque: A Mancha, Escola de Samba, A Torcida, Projeto Social, Shopping e Forum MV.
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Figura 22 — Site da torcida organizada Mancha Alviverde.
Fonte: www.manchaalviverde.com.br

No icone A Mancha, o internauta encontra informac@es sobre a histéria da torcida e
de suas atividades — nos idiomas portugués e inglés —, colunas de convidados que escrevem
sobre assuntos relacionados a Sociedade Esportiva Palmeiras, ao mundo do futebol e ao
universo do samba paulistano; no Infomancha, espaco reservado para noticias do time de
futebol do alviverde, o usuario pode se cadastrar para receber este material on-line; no
Apoio a0 Nem®, espaco destinado a mensagens, ha muitas criticas de internautas
torcedores ao ex-zagueiro palmeirense, quando atuava pelo clube; na Quadra, ha fotos da
sede da Mancha, localizada na Zona Oeste de S&o Paulo; além do Chat™®, espaco reservado
para que os torcedores associados a entidade possam trocar mensagens em tempo real, on-

% Em 03 de maio de 2006, momento da Gltima consulta feita ao site da torcida Mancha Alviverde para este
trabalho, 0 espaco Apoio ao Nem ainda estava no ar. Trata-se de uma desatualizacdo do site, uma vez que o
atleta ja ndo pertencia mais ao elenco da Sociedade Esportiva Palmeiras.

% Ppara acessar ao espaco Chat, 0 internauta necessita se cadastrar com informacdes de carater pessoal e
dados para contato, principalmente por via digital. Neste espaco a torcida promove entrevistas virtuais com
dirigentes do clube, como aconteceu em 09 de junho de 2005, quando os usuarios puderam “teclar” com
Salvador Hugo Palaia, presidente da Sociedade Esportiva Palmeiras, e Ilton José da Costa, gerente de futebol
do clube.
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line, e do Bar, link destinado ao Parque Antarctica Bar, local de encontro fisico dos
torcedores do clube, situado no Bairro da Aclimacéo, na cidade de Séo Paulo.

Escola de Samba € o icone que abre espaco para as informacdes sobre as atividades
do Grémio Recreativo e Cultural Escola de Samba Mancha Verde. Dados sobre o carnaval
de 2006, fotos e relatos (nos idiomas inglés e portugués) das participa¢Ges da torcida nos
carnavais de 1996 até 2005, e informac0es sobre a bateria da escola séo encontradas neste
espaco do site oficial da torcida organizada Mancha Alviverde. Apesar da criacdo, no final
do ano de 2005, de um portal especifico para as atividades da escola de samba, como
veremos mais adiante, o site da torcida faz questdo de resaltar a importancia do carnaval na
vida da comunidade Mancha Alviverde.

O link A Torcida disponibiliza, para seus associados e visitantes, informac6es sobre
a diretoria da organizagdo, sua estrutura hierarquica e funcional; um espago para o usuario
poder se associar a instituicdo, denominado Fique Sécio, onde, mediante o preenchimento
de um cadastro, com dados pessoais e de contato, e 0 pagamento de uma taxa de filiacdo de
R$ 30,00 (trinta reais), qualquer um pode se tornar membro da Mancha Alviverde — o
pagamento da taxa de inscricdo, através do site da Mancha Alviverde, pode ser feito via
cartdo de crédito e, apds a associacdo, cada torcedor deve contribuir com uma taxa da
manutencdo, paga trimestralmente, no valor de R$ 15,00 (quinze reais) —, fotos da torcida
em jogos ocorridos em diversas partes do mundo; endereco de suas 17 sub-sedes, sendo
uma delas no Japdo e as restantes espalhadas pelo Brasil; 25 musicas e cantos de apoio e
incentivo utilizados pela agremiagdo nas arquibancadas; fotos de filiados ou admiradores
da Mancha Alviverde pelo mundo; reportagens sobre a torcida ou suas sub-sedes e fotos
das tatuagens de torcedores que tenham a torcida como inspiracao.

No espaco Projeto Social, de seu menu principal, a home page da torcida
organizada Mancha Alviverde procura apresentar os diversos projetos, na area social,
patrocinados ou promovidos pela agremiacdo. Pelo site da entidade podemos notar que,
durante trés anos — de 1999 a 2001 —, a torcida desenvolveu forte atividade na realizacdo
de projetos dessa natureza. De 2001 em diante, o portal da Mancha Alviverde ndo traz uma
Unica atividade que possa se enquadrar neste link.

A home page da torcida apresenta, ao contrario daquilo que ocorre no site oficial
da Sociedade Esportiva Palmeiras, um icone, denominado Shopping, para sua loja virtual,
onde o internauta pode adquirir produtos da agremiag@o pela Internet. Neste espaco, a
organizacdo vende camisetas, bonés, agasalhos e outros produtos com os simbolos da
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Torcida, contribuindo para a constituicdo de uma identidade, através da vestimenta, dos
seus torcedores filiados. Por fim, o link Férum da acesso, somente a usuarios cadastrados,
a um espaco para envio de mensagens, onde cada internauta pode, dentro de determinadas
regras de conduta, manifestar sua opinido sobre as atividades da instituicdo ou da equipe de
futebol da Sociedade Esportiva Palmeiras. O forum do site oficial da torcida Mancha
Alviverde apresentava, até o dia 03 de janeiro de 2006, 32.844 mensagens registradas, com
7.761 usuarios ativos cadastrados e uma média, segundo o préprio site, de 200 mensagens
novas por dia — o recorde de torcedores on-line, no forum da torcida organizada Mancha
Alviverde, segundo o proprio site da organizacdo, aconteceu no dia 17 de maio de 2005, as
13 horas e 44 minutos, com a presenca de 83 internautas cadastrados em rede. Todo este
movimento é monitorado por moderadores que impedem transgressGes por parte dos
internautas, evitando, com isso, problemas judiciais futuros para a organizagao.

Além do site oficial da torcida, a Mancha Alviverde langou, em outubro de 2005,
um espaco especifico para as atividades do Grémio Recreativo e Cultura Escola de Samba
Mancha Verde (www.manchaverde.com.br), entidade totalmente distinta da torcida
organizada da entidade, mas que, como comprovam 0s portais, mantém estreita ligacéo
afetiva e funcional.

Sobre a origem da escola de samba da Mancha Verde é interessante notar, em um
texto redacional recheado de expressdes bélicas, como o site oficial da torcida organizada

narra o surgimento de sua entidade irma:

O segundo semestre de 1995 com certeza representou 0 pior momento da histdria da
Torcida Mancha Verde, pois todos 0s segmentos que tinham interesses politicos ou
financeiros contrarios as Torcidas Organizadas, (sic) concentraram-se naquele
lamentavel episodio da briga entre Palmeirenses e S8o Paulinos no Pacaembu.
Episodio este em que ficou absolutamente claro que ndo tivemos culpa pelo
acontecido. No entanto estes segmentos levianos, principalmente boa parte da
imprensa, aproveitou-se para acusar, difamar, e ‘plantar’ informacdes absurdas e
caluniosas contra as Torcidas, tendo como alvo principal a Mancha Verde. Sem
duvida foi uma fase terrivel, onde fomos leviana e impiedosamente colocados contra
a opinido publica. (...) Foram ataques e mais ataques, mentiras e mais mentiras.
Sumiram as pessoas que nos apoiavam e revelaram-se os falsos amigos e falsos
‘Manchas’. (...) No entanto, devido a garra e ao amor pela entidade de alguns
abnegados, o nome Mancha Verde ndo sucumbiu. Mesmo por que precisdvamos
provar a ‘eles’ que as coisas ndo sdo bem assim. Que ndo seria um simples processo
da justica que acabaria com toda a tradi¢do, toda a histdria e todas as lutas de uma
comunidade forte como a nossa e com tudo que ela sempre representou. Teriamos
gue lembrar a ‘eles’ que neste pais desde ha muito tempo ja ndo se praticava o
fechamento de instituicGes meramente por interesses de elites. E quem seriam ‘eles’
para nos tomar o direito de existir? (...) E foi na busca deste nosso direito de existir,
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gue num ato de coragem, contra tudo e contra todos, decidimos fundar em 18 de
Outubro (sic) de 1995 o Grémio Recreativo e Cultura Bloco Carnavalesco Mancha
Verde, atualmente Grémio Recreativo e Cultural Escola de Samba Mancha Verde.
(...) Além disso (sic) os fatos estdo provando que a criagdo desta nova Entidade nédo
representou um ‘drible’ na justica, como nos acusaram de ter feito na época, 0s
idiotas de sempre. Pois hoje é inegavel o respeito e o reconhecimento da
Comunidade do Samba para com a Mancha Verde. Além disso, possuimos 7 titulos
nos 7 carnavais que realizamos. Fomos cinco vezes Campedes e duas vezes vice. E
mesmo nestas duas vezes que ficamos com o vice-campeonato, fomos aclamados
pelo publico e pelos criticos como os campedes de fato. E por este direito de existir
gue lutamos. E é lutando por nossos direitos que continuaremos a existir
(WWW.MANCHAALVIVERDE.COM.BR, acesso em: 3 jan. 2006).

Criada oficialmente em 1995, a Escola de Samba da Mancha Verde ganhou seu
portal oficial, como ja destacamos, somente no dia 16 de novembro de 2005. Com 0 novo
espaco, as atividades relacionadas ao carnaval ganharam um maior destaque; muito
embora, em todo o periodo de nossa pesquisa, esse tema sempre tenha ocupado um lugar
privilegiado no site oficial da torcida, até mesmo dividindo as ateng¢fes do internauta entre
o futebol do clube e o carnaval da entidade.
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Figura 23 — Portal da Escola de Samba Mancha Verde.
Fonte: www.manchaverde.com.br
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Na home page da Escola de Samba, 0 usuario ira encontrar, em seu menu principal,
informacgdes sobre o desfile que a organizagéo apresentou no carnaval paulistano de 2006.
A letra e o audio do samba-enredo, com o sugestivo titulo “Bem Aventurados sejam 0s
perseguidos por causa da justica dos homens... pois é deles o Reino dos Céus”, podem ser

encontrados nos diversos links oferecidos ao publico na pagina principal do site.
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Figura 24 — Link do site da Escola de Samba Mancha Verde destinado a venda de fantasias para o
carnaval da cidade de S&o Paulo de 2006
Fonte: www.manchaverde.com.br/fantasias.php

O portal apresenta, ainda, fotos dos ensaios da Escola de Samba para o carnaval
2006, fantasias apresentadas no desfile (Figura 24), informacfes sobre a diretoria da
instituicdo — interessante notar que o presidente do Grémio Recereativo e Cultura Escola
de Samba Mancha Verde é Paulo Rogério de Aquino, popularmente conhecido como Paulo
Serdan, ex-presidente da torcida Mancha Alviverde entre os anos de 1993 até 2004 e um de
seus lideres mais destacados, indicando a importancia que a escola de samba adquiriu

dentro da instituicdo Mancha Alviverde —, noticias exclusivamente sobre as atividades da
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organizacdo relacionadas ao samba, um forum especifico para discussdes relacionadas ao
carnaval e a escola de samba Mancha Verde. Até o dia 03 de janeiro de 2006, haviam sido
registrados, no forum exclusivo do site da escola de samba, 340 usuarios cadastrados, com
146 mensagens ja enviadas e o recorde, no curto periodo de vida do férum, de internautas
on-line de 13 pessoas, as 03 horas e 38 minutos do dia 19 de novembro de 2005, trés dias
depois do lancamento do portal destinado a escola de samba. Apresenta ainda um espaco
para aquisicdo de fantasias e, com elas, o direito de desfilar pela agremiacéo no carnaval da
cidade de S&o Paulo — para o Carnaval paulistano de 2006, cada interessado pagou R$
82,00 (oitenta e dois reais), se sécio da agremiacdo, ou R$ 102,00 (cento e dois reais), se
ndo estivesse filiado a escola de samba.

No link Quem é Quem do site da escola de samba da Mancha Verde, o internauta
ird encontrar toda a estrutura da organizagdo, com os dirigentes gerais da agremiacao e 0s
responsaveis por cada uma das alas que compdem o desfile da instituicdo no carnaval
paulistano. Essa estrutura burocratica reproduz o modelo hierarquico de organizacdo da
torcida organizada Mancha Alviverde e, em Ultima instancia, contribui para a
profissionalizacdo dos seus gestores.

Essa estrutura profissional, no nosso entender, colabora para que os sites da
Mancha Alviverde sejam muito mais atualizados, interativos e atraentes do que o portal
oficial da Sociedade Esportiva Palmeiras, analisado na primeira parte deste trabalho. O site
da torcida oferece a seus membros um Shopping virtual e outras fontes de receitas para a
organizagdo — venda de fantasias, filiagdo e adeséo ao desfile carnavalesco — inexistentes
no portal oficial palmeirense. Além disso, chats e foruns que representam uma
possibilidade de interacdo entre os internautas e ndo existem na home page oficial
alviverde. Com isso, a identificacdo dos usuarios dos sites da Mancha Alviverde com a
agremiagédo acaba sendo muito maior do que a dos torcedores palmeirenses com o Clube
através de seu portal oficial.

Ao contrario da pagina institucional da Sociedade Esportiva Palmeiras, que tem seu
contetdo e design construido por duas empresas prestadoras de servigo exteriores a
agremiacéo, os sites da Mancha Alviverde, tanto o da torcida quanto o da escola de samba,
foram programados e tiveram suas informacgdes elaboradas por integrantes internos da
organizacdo. Em nosso entender, este é outro elemento que contribui, de forma decisiva,

para uma maior integracdo entre os portais da Mancha Alviverde com 0s seus usuarios,
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colaborando para a formacdo de um maior sentimento de comunidade entre os internautas
que navegam nestes dois ambientes.

A Direcdo Geral dos sites da Mancha Alviverde esta a cargo de Leandro Gregolin e
conta, segundo o proprio Gregolim com uma visitagdo didria média de 6 mil usuarios. O
portal da torcida organizada Mancha Alviverde “possui algo em torno de 5 mil torcedores

cadastrados. A maioria ndo pertencente ao quadro associativo da torcida”.

2.2. Gavibes da Fiel na rede: “humildade, lealdade e procedimento”

O site oficial do Grémio Recreativo Escola de Samba Gavifes da Fiel Torcida
(www.gavioes.com.br) surgiu em 1995 (DECO, 2005). Em determinado periodo de nossa
pesquisa, em dezembro de 2005, o portal da agremiacdo, sem explicacdes prévias,
praticamente saiu do ar, permanecendo apenas, no endereco eletronico
www.gavioes.com.br, uma saudacéo de final de ano, a agenda das atividades carnavalescas
da entidade e o redirecionamento, direto, para a loja virtual da instituicdo, a Gavides
Mania. Nenhuma outra informagéo adicional sobre a torcida, o time de futebol do Sport
Club Corinthians Paulista e a escola de samba da Gavides da Fiel podia ser encontrada, em
janeiro de 2006, na home page da agremiacéo.

Criada, como ja relatamos, em 30 de julho de 1969, a Gavibes da Fiel Torcida teve
sua origem na vida politica do clube e ocupou, durante os anos da ditadura militar, um
papel de destaque na luta pela democratizacdo do Brasil. A natureza politica da origem da
agremiacdo, que iria marcar fortemente a sua “vida”, fica evidente em trechos da histdria

da organizacéo extraidos do site oficial da entidade.

O ano é 1969. A ditadura militar reprime, prende e assassina sem piedade. Nas ruas,
o0s estudantes pedem o fim do regime de opressdo. Clamam por anistia ampla e geral.
O medo ¢ total. Nos quartéis lhes ensinam uma antiga licdo; de morrer pela patria e
viver sem razdo. Quase tudo é proibido. (...) O ano é 1969. Surge o Mobral e a
Rodovia Transamazonica. As grandes obras faradnicas vao sendo construidas e ao
mesmo tempo calando a voz do povo. O ano € 1969. A Sele¢do Brasileira de Futebol
consegue uma vaga para a Copa do México e Pelé comemora seus mil gols. O ano é
1969. Ja em Cabo Canaveral, U.S.A., trés homens partem para a Lua. O que era
impossivel torna-se realidade. (...) O ano é 1969. Sao Paulo, Capital. Alguns jovens
corintianos resolvem fundar aquilo que viria a ser mais tarde a maior Torcida
Organizada do Brasil: OS GAVIOES DA FIEL. Mas por que isso? A resposta ja
estava pronta: para por fim a ditadura que também predominava no CORINTHIANS
(WWW.GAVIOES.COM.BR, acesso em: 5 ago. 2005).
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Ao contrario da Mancha Alviverde, e isso sera um elemento importante para as
analises que iremos fazer na conclusdo deste nosso trabalho, a Gavides da Fiel Torcida
surgiu no seio da comunidade corintiana, e ndo motivada pela necessidade de se impor,

como agrupamento organizado nas arquibancadas dos estadios de futebol.

8 Gavides da Fiel - Microzoft Internet Explorer

rquivo  Editar  Exibir  Favorto:  Femamentaz  Ajuda

. Endereco I-&[ hittp: £ A, gavioes.com.brd

GAVIOES DA FIEL

Forca Independente em Prél do Grande Corinthians

Festa de Confraternizacio das Torcidas
do Corinthians

Sabado 10/12 12h - Valor tnico R$ 5,00
Churrasco a Yontade

Festa de Comemoracio do Tetra

Campeonato

Sabado 10/12 21h - ¥alor Gnico R$ 5,00
Presenca de jogadores do Corinthians
Bateria nota 30 Gavioes da Fiel e Atracdes
Supresas

Em 10 segundos vocé serd redirecionado para a nossa
loja wvirtual

Para acessd-la imediatamente, clique

:&] Abrindo pagina http: v, gavioesmania, com. brd. . [ [ 4 Intermet

iﬂlnicialli] & l,"";j :\_91 & ”i_iléj[iaviﬁes da Fiel - Mic... :!-ﬁqil_@_lﬁ_aé_ﬁ-

Figura 25 — Home page do site oficial da Gavibes da Fiel Torcida.
Fonte: www.gavioes.com.br

A natureza comunitéria desse nascimento fica evidenciada no link Histéria do

menu principal do site da torcida.

E o motor gerador desses jovens era a paixdo pelas coisas do TIMAO. Mas tudo
comegou mesmo |4 pelos anos de 1965. Eles ndo aglientavam mais tanto pouco caso.
Tanto desrespeito e falta de competéncia. Era chegada a hora. Uma reunido aqui,
outra ali e 0 grupo ia crescendo. Muitas foram as pessoas que o0s ajudaram. No inicio
ndo havia local para fazer reunides. Um dia na casa de um. Outro dia no consultério
de um corintiano amigo. Sendo que alguns dias as reunides se davam numa praga ou
em alguma rua da capital. O ideal daqueles jovens ia se tornando realidade. A
amizade ja se tornara fraternidade. Tudo era discutido e decidido em grupo. A
finalidade era colaborar com a vida do clube, ndo sé incentivando o time mas
também participando efetivamente da vida politica administrativa do Sport Club
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Corinthians Paulista. (...) Logo no inicio ficou claro que esses jovens possuiam uma
visdo questionadora e participativa (IDEM).

Pelo momento historico em que surgiu, como pudemos observar na abertura deste
capitulo, a Gavides da Fiel Torcida teve sua origem relacionada a individuos que, de
alguma forma, pertenciam a comunidade que freqlientava a vida politica do Sport Club
Corinthians Paulista, e ndo de forma isolada, como ocorreu no caso do surgimento da
Mancha Alviverde, quando seus fundadores ndo tinham praticamente nenhuma ligacao
com a comunidade de sécios da Sociedade Esportiva Palmeiras, sendo apenas torcedores
da agremiagdo. Esse elemento histérico, em nossa opinido, explica a forte relacdo que

existe entre o Corinthians e sua torcida, 0 que ndo ocorre no caso palmeirense.
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Figura 26 - Portal da Gavides Mania, loja virtual da Gavides da Fiel Torcida.
Fonte: www.gavioesmania.com.br.

Além dessas informacdes de carater historico, o site da Gavides da Fiel destacava,
no periodo de janeiro a novembro de 2005, as palavras de ordem da entidade “Lealdade,
Humildade e Procedimento” e, em seus links da home page, espaco para as atividades da

torcida, noticias do time de futebol do Corinthians, grande cobertura da preparacdo da
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escola de samba para o Carnaval de 2006, um forum de discussdes para os torcedores
cadastrados, icone para acesso ao endereco das 9 sub-sedes espalhadas pelo Brasil e uma
loja on-line destinada a comercializacdo de produtos da agremiacéo.

A partir do final do Campeonato Brasileiro de 2005, no inicio do més de dezembro,
no qual, curiosamente, o Sport Club Corinthians Paulista sagrou-se campedo nacional pela
quarta vez, o site oficial da Gavides da Fiel Torcida praticamente saiu do ar. Atualmente,
ao acessar o endereco www.gavioes.com.br, o internauta é, ap6s 10 segundos,
imediatamente redirecionado para a loja virtual da organizacdo, a Gavibes Mania:
Www.gavioesmania.com.br.

A loja on-line da Gavides da Fiel Torcida oferece a seus associados uma serie de
produtos de vestuario — bonés, agasalhos, bermudas, camisetas, etc. — com o logotipo ou
elementos de identificacdo da agremiagédo; produtos relacionados ao carnaval, com
destaque para as fantasias para o desfile de 2006; CDs com os diversos sambas-enredo da
escola de samba da entidade e camisetas do carnaval do proximo ano e acessorios diversos
da organizacao, como plasticos adesivos, bolsas, brinquedos e uma vasta linha de produtos
diversos nessa area.

Em 1975, com apenas 6 anos de existéncia, a Gavides da Fiel Torcida aceitou um
novo desafio: “formou um bloco e participou do ultimo carnaval realizado na Avenida Sao
Jodo. Nesse carnaval a Gavides conquistou o seu primeiro titulo” (IDEM).

A partir dai, a torcida alvinegra se consolidou como um dos maiores blocos

carnavalescos da historia do samba paulistano.

Depois de se tornar Escola de Samba, em 1989, a G.R.C.E.S. Gavibes da Fiel
Torcida s6 vem colhendo bons resultados. No ano de 1989, ja ficou em 2° lugar,
subindo para o grupo especial. (...) Em 1995, foi a camped do grupo especial do
carnaval de Sdo Paulo, mesmo sendo a cagula das escolas (IDEM).

No periodo de nossa pesquisa em que o site da Gavides esteve no ar, foi possivel
perceber que, assim como no caso da Mancha Alviverde, o espaco destinado a escola de
samba rivaliza com aquele ocupado pelas atividades da torcida organizada e do futebol do
clube. Especialmente no segundo semestre de 2005, quando o desfile da agremiacdo estava
sendo preparado, a venda de fantasias e as informac@es sobre ensaios e estrutura da Escola
de Samba ocuparam espaco de destaque no portal da agremiacéo.

Interessante notar que, ao contrario de sua rival alviverde, a Gavides da Fiel realiza

importantes atividades comunitarias, com a promocdo freqiente de eventos, como
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“churrascos” e “choppadas” na quadra da agremiacdo. Tais fatos sdo exaustivamente
noticiados no site da entidade.

Assim como acontece na relacdo Mancha Alviverde-Palmeiras, o site oficial da
Gavides da Fiel Torcida, enquanto esteve no ar, apresentava contetdo e design muito
superior, em termos de interatividade e identificagdo comunitaria, do que o portal do Sport
Club Corinthians Paulista, que ficou algum tempo sem atualizacdo durante o periodo da
nossa pesquisa. Podemos explicar tal fato em razdo de uma maior profissionalizacdo dos
dirigentes das torcidas organizadas em relacdo aos “cartolas” que dirigem as equipes de
futebol profissional do alvinegro e do alviverde. Tal situacdo comecou a mudar, no caso
corintiano, com a assinatura da parceria do Timdo com a MSI e a entrada no ar, em
dezembro de 2005, do novo site oficial do futebol do clube.

O portal oficial da Gavides da Fiel Torcida funciona, assim, como um elemento de
identidade da faccdo mais importante dos torcedores alvinegros. AnDrE C.R., o Deco,
webmaster do site da entidade, entrevistado para esse trabalho, narrou um episodio que
ilustra bem a identificacdo dos usuarios com a pagina da Gavides. Segundo ele, no Japdo,
trés torcedores corintianos que vivem em cidades diferentes, distantes em média seiscentos

quilémetros uma das outras,

se encontram anualmente para discutir a torcida e o time de
futebol do Sport Club Corinthians Paulista. Tais torcedores se
conheceram no forum de discussfes da Gavides e passaram a se
encontrar, anualmente, em terras japonesas. Cada torcedor
viaja de trem para encontrar 0s outros colegas.

A responsabilidade do contetdo e do design do site da Gavides da Fiel Torcida, no
periodo compreendido pelo nosso estudo, estave a cargo de AnDrE C.R., o Deco,
webmaster do portal da instituicdo. Em abril de 2005, o portal da principal torcida
organizada corintiana era visitado, segundo ele, “em média, por 4 a 5 mil torcedores por
dia e possui 20 mil usuérios cadastrados. A grande maioria deste pessoal ndo pertence ao

quadro de aproximadamente 70 mil s6cios pagantes da Gavides da Fiel”.

2.3. “O respeito que impomos define o que somos” — a Torcida Tricolor Independente

O site oficial do Grémio Recreativo Escola de Samba e Cultura Tricolor

Independente surgiu em 1999, antes mesmo de a torcida adotar a denominacdo atual
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juntando o samba ao futebol. ““Foi, depois da pagina oficial da Mancha Alviverde, no
Estado de Sdo Paulo, o segundo site oficial de torcida organizada a surgir na Internet”
(LO BELLO).

Criada em 17 de abril de 1972, a “Independente nasceu das divergéncias de idéias e
posturas entre a Torcida Uniformizada do Sdo Paulo, a TUSP, e alguns de seus filiados”
(WWW.INDEPENDENTENET.COM.BR, acesso em: 10 jan. 2006). Foram elementos
marcantes, na fundacdo da torcida, a escolha do nome e a questdo do espaco nas
arquibancadas dos estadios de futebol onde o Sdo Paulo Futebol Clube disputava suas
partidas nos anos 1970.

Nesse dia grandes decisdes foram tomadas. A principal, a escolha do nome. (...) Mas
(sic), Ricardo Rapp, inspirado em varios movimentos de independéncia que estavam
ocorrendo no mundo, sugeriu 0 nome de Independente que, inclusive, traduzia bem
0s ideais da torcida, ‘de total independéncia do clube’. Surgiu assim, o nome
“Tricolor Independente’. (...) A luta no campo néo foi menor. Tiveram de brigar por
um espago na arquibancada e no estadio, para guardar o material, e, (sic) ainda
conquistar novos torcedores. O primeiro jogo ao qual a torcida compareceu
oficialmente foi no dia 23 de abril de 1972, no Estadio do Pacaembu. O S&o Paulo
jogava contra a Lusa. A primeira preocupacdo foi o espaco a estabelecer na
arguibancada, ja que na época a TUSP ocupava todo o local (IDEM).

Em seus anos iniciais, no inicio da década de 1970, época da ditadura militar no
Brasil, a torcida enfrentou grandes dificuldades financeiras em razdo do baixo nimero de
associados. “Na época, o crescimento da torcida dependia diretamente de desempenho do
time, de 1972 a 1974, periodo em que o S&o Paulo ndo ganhou campeonatos, (sic) o
namero de associados caiu” (IDEM).

Para tentar popularizar a agremiacao, alguns de seus dirigentes, em uma iniciativa
pioneira, iniciaram uma “campanha em radio e jornais e lancaram também o *S&o Paulino
Amigo’ (um folheto para ser distribuido nos jogos)” (IDEM). O folheto da torcida Tricolor
Independente pode ser considerado um dos primeiros veiculos de comunicagdo
institucional patrocinados por uma agremiacdo dessa natureza, buscando, diretamente,
divulgar as atividades da instituicao.

No final da década de 1980, a Tricolor Independente, com o declinio da TUSP, ja
era a maior torcida do Sdo Paulo Futebol Clube e uma das maiores da capital paulista.
Porém, junto com seu crescimento, a agremia¢ao comegou a se notabilizar, em especial no
inicio dos anos 1990, pelos atos violentos de seus integrantes. Até que, em agosto de 1995,

na “Batalha do Pacaembu”, quando um torcedor morreu no confronto envolvendo
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associados da Independente e da Mancha Verde, o Ministério Publico decretou o
fechamento da entidade. A torcida palmeirense, entdo, passou a utilizar o nome Mancha
Alviverde.

Assim como ocorreu com sua rival palmeirense, em 11 de novembro de 1998,
surgiu o Grémio Recreativo Escola de Samba e Cultura Tricolor Independente. Segundo
informacdes obtidas no site oficial da instituicdo, a nova entidade foi constituida “com
novos fundadores e também com uma nova diretoria, todos unidos em prol da nova
agremiacdo que comegava tudo do zero, mas usava 0 respeitado nome Independente”
(IDEM).
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Figura 27 — Site oficial da Torcida Tricolor Independente.
Fonte: www.independentenet.com.br

Ao contrario dos portais oficiais da Mancha Alviverde e da Gavides da Fiel, o site
da Torcida Tricolor Independente ndo dedica muito espaco as atividades da entidade
relacionadas ao carnaval paulistano. Isso pode ser explicado pela auséncia de estrutura

interna da organizacdo. Porém, a home page da instituicdo faz questdo de apontar para o0s
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“novos caminhos” da torcida, ao ressaltar que, “depois de alguns anos afastados do
carnaval paulista, a INDEPENDENTE estd de volta ao carnaval. (...) N&o iremos ser
apenas um BLOCO, e sim uma ESCOLA DE SAMBA, A ESCOLA DE SAMBA DA
TORCIDA TRICOLOR” (IDEM).

Segundo Lo Bello, diretor da torcida e responsavel pelo site oficial da entidade, a
pagina da Tricolor Independente contabiliza, em média, algo em torno de 2.500 visitas
diarias — nimero que pode chegar até 4 mil, em dias de jogos decisivos do Sdo Paulo —, e €
elaborado, atualizado e moderado por apenas 5 pessoas, que ndo recebem ajuda oficial
alguma do clube do Morumbi, mantendo-se no ar com recursos proprios da entidade.

Podemos observar, no site oficial da Torcida Tricolor Independente, assim como
também acontece no caso das home pages da Macha Alviverde e da Gavides da Fiel, a
presenga, com grande destaque, de palavras de ordem. No caso dos sdo-paulinos, o lema
em destaque € “o respeito que impomos define 0 que somos”. Se o internauta se desloca,
na pagina principal da organizagéo, para o endereco da torcida, no pé de sua home page,
ird encontrar outra frase representativa do ideario da instituicdo: “do centro para todos 0s
lados, os punhos estdo cruzados”. llustrando tudo isso, a figura de S&o Paulo, o santo da
Igreja Catdlica, um dos simbolos do clube, no alto e no centro da pagina, aparece de
punhos cerrados, demonstrando clara disposicao bélica.

Ironicamente, de forma contraditoria, em boa parte do periodo de nossa pesquisa,
ao acessar a pagina oficial da Torcida Tricolor Independente, automaticamente um pop-up
— janela que se abre, automaticamente, ao ser acessada uma determinada pagina na Internet
— aparece apregoando a paz nos estadios de futebol do pais. Ao clicar na imagem, o
internauta chegava ao “Manifesto pela paz”, assinado pela diretoria da entidade.

O objetivo do documento, explicito claramente em seu texto, é

(...) desmistificar algumas opinides polémicas sobre as torcidas organizadas e
demonstrar a todos que também lutamos e torcemos por PAZ e JUSTICA, dentro e
fora dos estadios, além (sic) é claro, por nosso clube do Coracdo. Para quem ndo
sabe ou ndo conhece, Torcida Organizada ndo é gangue, ndo é bando e muito menos
uma organizacdo criminosa em que (sic) fazem parte meliantes, bandidos ou
marginais (WWW.INDEPENDENTENET.COM.BR, acesso em: 10 jan. 2006).

Porém, no proprio “Manifesto pela paz”, a Torcida Tricolor Independente mostra o
que pensa do “torcedor-comum”, aquele que entende o futebol como um espetaculo, um
evento de entretenimento. Em tom autoritério, o “Manifesto” procura deixar claro, na

opinido da agremiacdo, quem manda nas arquibancadas dos estadios do Brasil.
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Para quem sabe e conhece, Torcida Organizada é um grupo de pessoas comuns como
eu e vocé, que gostam de assistir ao jogo de pé, porqué (sic) nao é platéia (sic) e de
se organizar para colorir o estadio com bandeiras, faixas, papel picado, sinalizadores
e outros artificios que embelezam o espetaculo. (...) Finalizamos este manifesto,
deixando um recado para aqueles que ndo conhecem um amigo, parente ou
conhecido que torce por um outro time, ou que acha demagogia e hipocrisia o que
foi dito até aqui. (...) Meu amigo, vocé (sic) além de ndo nos conhecer, também néo
conhece nada sobre 0 seu ADVERSARIO e muito menos sobre ESPORTE (IDEM).
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Y

PAZ e JUSTICA!

A NOSSA ONDA E TORCER SEM VIOLENCIA!

Figura 28 — Pop-up pela paz, divulgado na home page do site da Torcida Tricolor
Independente.
Fonte: www.independentenet.com.br

O “Manifesto”, contrariando as prdprias palavras de ordem evidenciadas em
destaque na sua home page, é encerrado com as frases: “o universo do futebol é educacéo,
cultura e principalmente alegria! A nossa onda é torcer sem violéncia!” (IDEM).

De forma mais analitica, o site oficial da Tricolor Independente apresenta, em seu
contetdo, dois grupos de informagdes principais, evidenciados pelos links — Torcida e S&o
Paulo — apresentados em sua home page.

Dentro do espaco reservado a Torcida, o internauta pode encontrar 13 icones que
levam a diversos contetdos sobre a instituicdo. Nos links Bandeiras e Fotos, 0s usuarios
tém acesso a diferentes imagens de torcedores e momentos da torcida espalhados pelo
mundo e pela vida da organizacdo. Em Opinido, o internauta encontra textos de diversas
personalidades, entre elas o goleiro Rogério Ceni, heroi do Tricampeonato Mundial do Séo
Paulo Futebol Clube, exaltando as atividades da Torcida Tricolor Independente.

Historia e Diretoria levam os usudrios para informacdes relativas a origem da

organizacdo, relatando os momentos que marcaram o0 surgimento da instituicdo, suas
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dificuldades e sua estrutura hierarquica atual, com destaque para 0s nomes que compdem a
diretoria da agremiacdo. Em Sub-Sedes, o internauta ira encontrar o contato das seis sub-
sedes da Independente espalhadas pelo Estado de Séo Paulo.

Seja Socio é o icone que fornece todas as informagdes para o usuério que deseja se
associar a agremiacdo. Mediante o pagamento de uma taxa de R$ 25,00 (vinte e cinco
reais) e uma contribuicdo mensal de apenas R$ 5,00 (cinco reais), o torcedor que se filiar
adquire uma série de beneficios, como descontos em produtos da agremiacdo; descontos
em caravanas para outras cidades para assistir a jogos do S&o Paulo Futebol Clube;
vantagens em festas e eventos promovidos pela entidade; e, principalmente, “freqlientar a
sede e participar da vida do Grémio dando sugestdes e ou fazendo criticas” (IDEM). O
espaco fornece ainda ao internauta o download da ficha de inscricdo para filiacdo a
entidade.

No icone Links, o site oficial da Tricolor Independente oferece ao internauta varios
enderecos de acesso as home pages de outras torcidas organizadas, do préprio Sdo Paulo
Futebol Clube, como a Drag@es da Real Torcida e a Falange Tricolor, e de outros clubes do
pais, como a Torcida Jovem do Flamengo, a Torcida Jovem do Sport Club do Recife e a
Camisa 12 do Sport Club Internacional de Porto Alegre. Além disso, sdo oferecidos links
para o site oficial do S&o Paulo Futebol Clube e a Tricolor Mania, loja oficial de produtos
do clube. Aqui, neste espaco, chama a atencdo uma informacdo fornecida ao internauta que
explica que “os links internacionais foram retirados pois varios sites fazem apologias a
violéncia e racismo!” (IDEM).

Um dos links de maior destaque no grupo Torcida do menu principal da home page
do site oficial da Torcida Tricolor Independente é o icone Compras. Inaugurado ha mais de
cinco anos, o espago de compras do site oficial da Torcida Independente (Figura 29) ja
realizou, segundo informacGes divulgadas no préprio espago, mais de cinco mil vendas de
produtos da torcida, entre CDs, bonés, camisetas, agasalhos e muitos outros artigos com a
chancela institucional da agremiacdo. A variedade de produtos oferecidos pelo site da
Independente é muito superior aquela oferecida pela Tricolor Mania, loja oficial on-line da
equipe do Morumbi. Segundo Lo Bello, os principais objetivos do portal séo

divulgar a Torcida, informar sobre o S&o Paulo e sobre a
Torcida, mostrar como se associar e vender os artigos da
instituicéo pela Internet. (...) Nossa secéo de vendas vende boa
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quantidade de material. Alguns dias, por exemplo, suas vendas
superam as de nossa sede.

Outro link importante do grupo Torcida do menu principal do portal da
Independente é o espaco destinado ao Forum da torcida, espaco no qual os internautas,
devidamente cadastrados de forma gratuita, podem manifestar suas opinides sobre as
atividades da organizacdo e do Sao Paulo Futebol Clube. Interessante notar que o0 acesso a
esse espaco é livre para qualquer internauta, ndo havendo a necessidade de filiacdo a
Torcida Independente. Para a obtencdo do acesso ao forum é necessario o preenchimento
de um cadastro simples e o fornecimento de um e-mail valido para envio da senha de

acesso ao contetdo do férum.
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Figura 29 — P4gina do link Compras do site oficial da Torcida Independente.
Fonte: www.independentenet.com.br

O espaco de discussdes do site oficial da Independente € dividido em 4 sessdes:
Torcida (sobre as atividades da agremiacdo), Sdo Paulo (onde sdo discutidas questdes

relativas ao tricolor do Morumbi), Compras/Vendas (espécie de mural para negociacdo de
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produtos referentes ao Sdo Paulo Futebol Clube e a Torcida Independente) e Off Topic
(assuntos variados, como a marcagdo de eventos e encontros entre internautas e usuarios do
site da organizada). Os diversos féruns de discussdo da entidade sdo controlados por
moderadores para evitar que usuarios mais exaltados adicionem mensagens agressivas
contra membros da organizacao ou de torcidas organizadas de outros clubes.

Os demais itens — Contato, Agradecimentos e Boletim — do menu principal da home
page da Independente, destinados aos assuntos da agremiagdo, procuram criar espacos para
que o usudrio interessado possa obter informacbes sobre as atividades da Torcida
Independente. O espago Contato permite ao internauta enviar mensagens para a diretoria
da agremiacdo mediante o fornecimento de um simples e-mail para a obtencéo da resposta.
Em Agradecimentos, o site lembra todos aqueles que, de uma certa forma, contribuiram
para a vida da torcida. S&o listados jogadores do presente e do passado, personagens da
agremiacgéo e colaboradores diversos, inclusive de outras torcidas organizadas espalhadas
pelo pais. J4 em Boletim, o internauta pode cadastrar seu e-mail, fornecendo um apelido®’,
para recebimento de informacdes da torcida e, principalmente, ofertas de produtos da
instituicdo para aquisicao on-line.

No grupo S&o Paulo do menu de sua home page, o site oficial da Torcida Tricolor
Independente apresenta seis links — idolos, Historia, Hino, Curiosidades, Titulos e
Morumbi — para informacdes sobre o tricolor paulista. Entre os portais pesquisados
destinados as torcidas organizadas, o da Independente € o Unico a destinar uma parte
especifica bem delimitada de seu contetdo para o clube que motivou sua criagao.

Em Idolos, o internauta pode acessar informacbes sobre 25 personagens que
marcaram a histéria do S&o Paulo Futebol Clube, como o técnico Telé Santana ou o
jogador Careca. Historia é o link que leva o usuario aos principais momentos da
agremiacdo do Morumbi — desde 0 seu nascimento até as conquistas do tricampeonato
mundial de 1992, 1993 e 2005. Ao clicar Hino, o torcedor tera acesso a letra completa do
hino tricolor composto pelo General José Porfirio da Paz. Curiosidades oferece ao
internauta diversos momentos da histéria do Sado Paulo Futebol Clube marcados por fatos
inusitados ou de carater pitoresco. Para ter acesso a relacdo de conquistas da agremiacao

do Morumbi, o usuario deve clicar no link Titulos. Informacdes sobre o estadio Cicero

% A utilizacdo de apelidos é caracteristica das torcidas organizadas. Coincidentemente, os nicknames
(apelidos) também séo formas de identificacdo que os internautas costumam utilizar no ciberespaco.
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Pompeu de Toledo, 0 Morumbi, merecem um destaque especial no icone Morumbi da
home page do site oficial da Tricolor Independente.

Chama a atencdo, no portal da principal torcida organizada do tricolor paulista,
como j& mencionamos, 0 espaco destinado ao clube do Morumbi, pelo conteddo que
apresenta. Ao contrario do que acontece nos sites oficiais da Mancha Alviverde e da
Gavides da Fiel, onde pouco conteudo ¢ oferecido sobre a Sociedade Esportiva Palmeiras e
o Sport Club Corinthians Paulista, respectivamente. O site oficial da Torcida Independente
disponibiliza, aos seus usudrios, pouca informacdo sobre as atividades carnavalescas da
agremiacdo, fato que se justifica pela pouca representatividade que a torcida possui junto a
comunidade que faz o carnaval da cidade de Sao Paulo.

Apesar de ndo se dedicar intensamente ao carnaval, como fazem as outras
organizadas, a Torcida Tricolor Independente também demonstra, através de suas agoes,
uma preocupagdo muito maior com sua propria comunidade e seus interesses particulares
do que com a vida do Sdo Paulo Futebol Clube. Exemplo claro disso foi a mala direta, via
e-mail, enviada pelo webmaster do portal da organizacdo, Lo Bello, aos torcedores
cadastrados no site da torcida. A mala direta pretendia comercializar produtos tipicos da
entidade, utilizando, para isso, uma conquista esportiva da equipe do Morumbi:

Ja estd a venda no site o DVD OFICIAL TORCIDA INDEPENDENTE NO
MUNDIAL 2005. O DVD INDEPENDENTE mundial 2005 € a continuagdo do
incrivel sucesso de vendas e aceitacdio do DVD INDEPENDENTE libertadores
2005. Mais uma vez uma equipe profissional acompanhou todos os passos da
Independente no Mundial 2005%. O DVD contém desde o embarque dos jogadores
com a festa no aeroporto, embarque dos torcedores para o Japéo, filmagens dentro do
estadio no primeiro jogo e segundo jogo, cobertura da torcida na quadra do Unidos
do Séo Lucas, bastidores da torcida, a final vista por 4 mil pessoas na quadra do S&o
Lucas, a comemoragdo do titulo, além do desembarque dos jogadores e a festa pela
cidade até o palacio do governo e no Morumbi. Assim como o outro DVD, é um
material histérico de dtima qualidade que todo torcedor sdo-paulino e principalmente
um INDEPENDENTE tem que ter. O DVD possui 1:20 com extras e cenas do
bandeirdo novo. Imperdivel. Além disso ja esta disponivel a camisa TRADICIONAL
LUXO COM 5 ESTRELAS. PARA ACESSAR ) SITE
(WWW.INDEPENDENTENET.COM.BR, acesso em: 10 jan. 2006).

A Torcida Tricolor Independente, em sua fase depois da “Retomada”, possuli,
segundo Lo Bello “um quadro associativo de aproximadamente 10.200 sécios”. Até o més

de fevereiro de 2005, o site oficial da instituicdo apresentava 3 mil torcedores cadastrados,

%8 Em dezembro de 2005, ao derrotar o Liverpool, da Inglaterra, por 1 a 0, em Yokohama, no Jap&o, 0 S&o
Paulo Futebol Clube conquistou o titulo de campe&o mundial interclubes pela terceira vez na sua historia.
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com a presenca de individuos residentes em diversas partes do mundo, como os Estados
Unidos e o Japdo. Interessante observar, ainda segundo Lo Bello, que “grande parte dos
internautas cadastrados no site oficial da Independente ndo é associado a torcida”. No
entender do webmaster do portal da organizada, ““os torcedores de carteirinha da
organizacao sdo, em geral, de baixa renda, ndo possuindo, assim, acesso a Internet” (LO
BELLO).

2.4. “Torcida Jovem tem a sua vez” — a principal agremiacao santista na Web

O Grémio Recreativo Cultural Torcida Jovem do Santos Futebol Clube foi fundado
em 26 de setembro de 1969, na cidade de S&o Paulo, com a finalidade de incentivar e
participar das atividades do Santos Futebol Clube (WWW.TORCIDAJOVEM.COM.BR,
acesso em: 30 jan. 2006). A entidade surgiu da unido de 19 fanaticos torcedores do clube
praiano, liderados por Cosmo Damido, que ndo perdiam uma sO partida da agremiacéo

santista.

A Torcida Jovem ao longo de sua historia sempre foi considerada pela imprensa e
pelo povo de modo geral como uma torcida politizada. Desde a nossa fundacéo a
nossa maior preocupacdo e 0 maior objetivo é incentivar e acompanhar o Santos
Futebol Clube em todas as suas jornadas. Porém com o crescimento da Torcida as
idéias diversificaram. Em 1970 participamos da oposi¢do na eleicdo do Santos F.C.
De 14 para c& nunca ficamos inertes da vida politica de nosso clube, sempre
participando em nome da galera alvinegra (IDEM) .

Além de participar intensamente da vida politica do alvinegro santista, o
crescimento da Torcida Jovem do Santos Futebol Clube permitiu que a agremiacao tivesse
destacado papel em acontecimentos importantes da vida politica da cidade de Santos, do

Estado de S&o Paulo e do Brasil. Como exemplo, podemos citar a

(...) campanha de anistia ampla, geral e irrestrita, onde inclusive nosso companheiro
Cosmo Damido foi indicado coordenador. (...) Na memoravel campanha das diretas
ja, nossa bateria nota 10 esteve presente em todos 0s comicios na capital de Séo
Paulo. Participamos também da luta pela autonomia politica da cidade de Santos. (...)
No Impecheament do Collor, participamos das grandes passeatas na capital de S&o
Paulo com bandeiras e nossa bateria nota 10. Instalados na nossa antiga sede desde
1978, participamos juntos com os moradores do Bixiga de vérias reunides para
reinvidicacdes das melhorias do bairro (IDEM).

Assim como as demais torcidas organizadas do Estado de S&o Paulo, a atividade

carnavalesca também passou a ser desenvolvida, em 1978, dentro da Torcida Jovem do
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Santos. Fundado em 26 de setembro daquele ano, como Bloco Carnavalesco, as atividades
relacionadas ao samba da agremiacdo apresentaram destacado papel nos desfiles

acontecidos na cidade de Sdo Paulo:

Lutando e defendendo a arte e a cultura popular (...) conquistamos 4 campeonatos,
10 vice-campeonatos (...). Em 2003, ascendemos a categoria de Escola de Samba, no
grupo 111, ficando em 4° lugar. Mas no Carnaval de 2004, retomamos nossa trajetoria
de vitorias, conquistando o primeiro titulo como Escola, e nos qualificando para
disputar em 2005 o Grupo Il (IDEM).
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Figura 30 — Site oficial da Torcida Jovem do Santos Futebol Clube.
Fonte: www.torcidajovem.com.br

Criado em outubro de 2000, o site oficial da Torcida Jovem do Santos Futebol
Clube — ao contrario do que foi observado na andlise das home pages dos portais da
Mancha Alviverde, Gavides da Fiel e Tricolor Independente —, ndo apresenta imagens
agressivas ou expressoes e palavras de ordem que conclamam seus associados a atividades
bélicas ou violentas. Bem elaborada visualmente, a pagina da torcida organizada do

alvinegro praiano apresenta, em seu menu principal, trés grandes grupos — Torcida
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Organizada, Escola de Samba e Santos Futebol Clube — que dividem, equitativamente, o
conteudo do site disponibilizado para acesso do internauta torcedor.

No primeiro grupo — Torcida Organizada —, o internauta ird encontrar dez icones
para acesso. O principal link desse grupo — Produtos — oferece ao usuério um espaco
destinado a comercializagdo de diversos artigos da agremiacdo, como bonés, agasalhos,
camisas, camisetas, sacolas, chinelos e varios outros. Interessante notar que os produtos
podem ser adquiridos on-line, com pagamento através de varios cartbes de crédito e
possibilidade de parcelamento em até trés vezes. Essas facilidades ndo sdo encontradas na
Santos Mania, a loja oficial de comercializacdo de artigos do Santos Futebol Clube,

disponivel no site oficial do alvinegro praiano.
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Figura 31 — Espaco do Site oficial da Torcida Jovem, destinado & venda de produtos on-line da
agremiacao.
Fonte: www.torcidajovem.com.br/produtos.asp

No momento do nosso Ultimo acesso para a realizacdo deste trabalho, em 30 de
janeiro de 2006, dois itens do submenu Torcida Organizada — Subsedes Oficiais e Jovem

Guarda — ainda né@o estavam com seus contetdos disponibilizados para os usuarios do site.

143



Os icones Jovem Feminina, Sede e Galeria de Fotos apresentavam, nesta mesma data,
apenas registros fotograficos sobre as atividades da principal torcida organizada do Santos
Futebol Clube. Em Quem Somos, o internauta encontra informacdes historicas sobre o
surgimento e o crescimento da agremiacdo, desde a sua fundacdo até os dias atuais.
Curiosidades apresenta ao internauta torcedor trés fatos interessantes da vida da entidade.
O item Musicas oferece ao cibertorcedor a letra de 9 cantos entoados pela Torcida Jovem
nos estadios de futebol do pais para incentivar o clube de Vila Belmiro nas partidas
disputadas pelo alvinegro praiano. Em Projetos Sociais, o torcedor encontra o relato de
algumas atividades comunitérias patrocinadas pela torcida e executadas por membros

filiados a entidade.
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Figura 32 — Fantasias do desfile do carnaval 2006 da Torcida Jovem do Santos.
Fonte: www.torcidajovem.com. é/escola.asp? éc=figurinos

O segundo grupo — Escola de Samba — do menu principal da home page do site

oficial da Torcida Jovem do Santos Futebol Clube traz, através de seis icones — Ficha
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Técnica, Historia, Galeria de Fotos, Carnaval 2006, Fantasias e Samba Enredo —
informacdes sobre as atividades da escola de samba da agremiacao.

Ficha Técnica apresenta dados da organizada relativos ao carnaval, como endereco
da sede e composicdo da diretoria da parte destinada ao samba da instituicdo. Historia
fornece informagdes sobre o desenvolvimento da escola de samba da Torcida Jovem, desde
seu surgimento as suas conquistas principais, com grande énfase ao primeiro titulo da
entidade como escola de samba, obtido no carnaval de 2004, com a primeira colocacgéo do
Grupo 11 do desfile paulistano daquele ano. Galeria de Fotos fornece ao internauta uma
série de registros fotograficos da vida da escola de samba da agremiacéo.

Ao acessar 0 contetdo do item Carnaval 2006, o usuario torcedor poderia obter
todas as informac0es relativas ao desfile da instituicdo na festa paulistana do samba de
2006, como escolha do samba enredo, composicdo das alas e seus significados e outros
dados de interesse para aquele internauta que se interessa pelas atividades carnavalescas da
escola de samba da Torcida Jovem.

Em Fantasias, o usuario tem acesso as 11 alegorias que compuseram as diferentes
alas do desfile da Torcida Jovem no sambddromo da capital paulista. Ao contréario do que
ocorreu nos sites oficiais da Mancha Alviverde e da Gavides da Fiel, o portal da Torcida
Jovem ndo disponibilizou, em nenhum momento da nossa pesquisa, as fantasias para venda
on-line.

O icone Samba Enredo apresenta, ao internauta torcedor, a letra completa de “No
sonho de Momo, Torcida Jovem tem a sua vez”, composta por Ricardinho, Chicéo,
Sandréo e Marcio Rocha, musica que a escola de samba da Torcida Jovem apresentou em
seu desfile no carnaval paulistano de 2006.

O Clube, Ficha Técnica, Estatuto Social, Galeria de Titulos, Tabela de Jogos e
Curiosidades sdo as opcOes oferecidas pelo terceiro grande grupo — Santos Futebol Clube
— do menu principal da home page do portal. Neste espaco, o usuario pode encontrar boas
informacBes sobre o clube de Vila Belmiro, motivacdo principal para a existéncia da
torcida.

O Clube relata a histéria do Santos Futebol Clube desde sua fundacdo até os dias
atuais. Ficha Técnica oferece ao internauta os enderecos da sede social e do Centro de
Treinamento “Rei Pelé”, pertencentes ao alvinegro praiano. A letra completa do hino
santista também pode ser encontrada neste espaco. O icone Estatuto Social oferece um link

ao site oficial do clube, onde o torcedor pode encontrar o documento completo da “carta
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magna” — estatuto — do Santos Futebol Clube. A relacdo de todas as conquistas da
agremiacdo é o principal conteddo encontrado no item Galeria de Titulos. Tabela de Jogos
destaca todas as partidas, com os seus resultados, disputadas pela equipe no ano de 2005.
Curiosidades oferece ao usuario o relato de uma série de fatos pitorescos, inusitados e
importantes da vida do principal clube de futebol do litoral paulista.

Além do menu principal, dividido, em seu contetudo, com informac6es igualmente
distribuidas entre a Torcida Organizada, a Escola de Samba e o Santos Futebol Clube, a
home page do site oficial da principal torcida organizada santista oferece a seu visitante
dados sobre o Ultimo jogo e a proxima partida do alvinegro praiano. Merecem destaque,
também, alguns espacos de interacdo, como o Boldo da Torcida Jovem®, e enquetes sobre
a vida do Santos Futebol Clube. O portal oficial da Torcida Jovem conta, ainda, com a
participacdo, como colunistas, de personalidades da vida do clube de Vila Belmiro.

Em nossa visao, este fato permite uma maior integracdo entre a torcida e o Santos
Futebol Clube. Foi possivel perceber, através do monitoramente do site da entidade, que a
Torcida Jovem efetivamente participa da vida da comunidade que transita em torno do
alvinegro praiano. Interessante notar que, em quase todo o periodo de nossa pesquisa, a
principal noticia da home page do site oficial da Torcida Jovem sempre tinha como assunto
central o Santos Futebol Clube, seja o resultado e a crénica de um jogo, seja a contratagdo
de um jogador, as eleicdes para a presidéncia do clube e outros fatos relacionados ao clube
do litoral paulista.

Nos portais da Mancha Alviverde, da Gavides da Fiel e da Tricolor Independente,
as informagdes internas das torcidas — seja a realizagdo de eventos ou as atividades
carnavalescas das agremiacdes — sempre ocuparam 0 espaco principal da pagina central
dos sites oficiais, permitindo-nos pensar, com isso, que a existéncia das comunidades
vinculadas as organizadas é mais importante do que aquelas constituidas pelos membros
das comunidades que transitam em torno da Sociedade Esportiva Palmeiras, Sport Club
Corinthians Paulista e Sdo Paulo Futebol Clube.

O site oficial da Torcida Jovem, ao contrério, fornece a sensacdo de que, muito

embora a agremiacdo se dedique ao carnaval e a outros eventos de interesse préprio de sua

% O site oficial da Torcida Jovem do Santos Futebol Clube chama de Bol&o da Jovem o espaco destinado ao
férum de discuss6es do portal da agremiacéo. Para acesso a esse espago, 0 internauta necessita preencher um
cadastro com informacfes simples. Todas as atividades do forum sdo moderadas por algum membro da
diretoria da instituicdo para evitar abusos e exageros de seus membros.
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comunidade, o Santos Futebol Clube e seu universo torcedor também pertencem ao espaco
ocupado pela principal instituicdo de seguidores do alvinegro praiano.

O perfil do torcedor santista, com maior nivel de escolaridade e faixa etaria mais
elevada (REVISTA PESQUISA LANCE!-IBOPE, 2004), em comparagdo com Seus pares
da Mancha Alviverde, Gavides da Fiel e Tricolor Independente, talvez explique esta maior
necessidade de integracdo dos torcedores as atividades do clube e seu menor interesse pela
agressividade e violéncia encontradas nos sites oficiais das principais torcidas de
Palmeiras, Corinthians e S&o Paulo.

Segundo Carlos Roberto (2005), o Carlinhos, webmaster do portal da agremiacéo, a
Torcida Jovem do Santos Futebol Clube conta, atualmente, com cerca de 5 mil
torcedores associados. O site oficial da agremiacdo € visitado, em média, por cerca de mil

usuarios ao dia.

2.5. Dos estadios para a avenida: entre o carnaval e a violéncia

O acompanhamento, durante aproximadamente quinze meses, dos sites oficiais das
principais torcidas organizadas — Mancha Alviverde, Gavides da Fiel, Tricolor
Independente e Torcida Jovem do Santos — dos quatro maiores clubes do Estado de Séo
Paulo, nos permite identificar alguns elementos pertinentes a atuacdo destes agrupamentos
na constituicdo de uma identidade comunitaria e torcedora.

Apesar da existéncia de diferencas significativas entre os portais, especialmente no
que concerne a Torcida Jovem do Santos Futebol Clube, muitas semelhancas podem ser
encontradas nas home pages destas agremiacdes.

O primeiro destes elementos de aproximac&o é a importancia dedicada, em todos 0s
sites analisados, ao samba e, por extensdo, ao carnaval. Especialmente no caso da Mancha
Alviverde e da Gavides da Fiel, informacGes sobre as atividades carnavalescas das torcidas
superam, em espaco e profundidade de seu contetdo, aquele dedicado ao futebol ou ao seu
clube de coracdo. Mesmo na andlise dos portais da Independente e da Torcida Jovem,
muito embora ndo seja 0 tema mais importante do site, o carnaval ocupa um papel de
destaque, e sua importancia é constantemente realcada em artigos, secdes ou galeria de
fotos.

Outro elemento de aproximacéo entre os portais estudados que merece significativa
atencdo € a questdo da violéncia. Muito embora todas as torcidas organizadas analisadas
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utilizem, em seu discurso, a negacdo da violéncia, ela se encontra presente na
agressividade dos textos apresentados em suas paginas na Internet, no desprezo ao
adversario e ao dito “torcedor comum?”, na utilizacdo de palavras de ordem e na adocdo de
uma postura, que, mais adiante, classificaremos de cyberpunk, com o completo
menosprezo as autoridades e a ordem social vigente.

Um terceiro elemento de similaridade entre os sites estudados reside na importancia
destinada ao seu clube de coracdo, motivo de origem do surgimento de cada uma das
organizadas estudadas. Muito embora todos os webmasters entrevistados — Leandro
Gregolim (Mancha Alviverde), AnDrE C.R. (Gavides da Fiel), Lo Bello (Independente) e
Carlos Roberto (Jovem) — facam questdo de realcar que suas agremiacgdes sO surgiram em
razdo da existéncia de Palmeiras, Corinthians, S8 Paulo e Santos, muitas vezes fica
evidente, nas péginas dessas agremiacGes na Internet, que a importancia destinada a
comunidade de cada uma dessas organiza¢des € muito maior do que aquela destinada aos
clubes.

Durante o periodo de nossa pesquisa, em varias oportunidades ndo havia uma unica
noticia sobre as atividades futebolisticas do Palmeiras, do Corinthians, do Séo Paulo e do
Santos. Por outro lado, noticias sobre eventos das torcidas, como encontros na sede das
organizac0es, realizacdes de eventos por elas organizados, ensaios das respectivas baterias
e outros, ocupavam, em suas home pages, espagos relativamente exagerados e
desproporcionais se comparados aqueles destinados aos clubes que motivaram a
constituicdo das respectivas torcidas organizadas.

A estreita ligacdo dessas instituicbes com o carnaval diferencia os agrupamentos
torcedores surgidos no Estado de Sdo Paulo do processo verificado, por exemplo, na
Inglaterra. Enquanto os hooligans apresentam fortes ligagdes com grupos neofascistas ou
neonazistas, tais como o National Front, j& mencionado, no Brasil os confrontos entre
grupos torcedores ndo apresentam este carater.

Para Zaluar (1997), a relacdo entre o carnaval e a violéncia, ambos caracteristicas

desses agrupamentos torcedores, tem como ponto central e de unido

(...) a rivalidade, que ndo exclui totalmente o conflito violento, (...) expressa na
apoteose dos desfiles e concursos carnavalescos, nas competicfes esportivas,
atestando a importancia da festa como forma de conflito e sociabilidade que prega a
unido, a comensalidade, a mistura, o festejar como antidotos da violéncia sempre
presente, mas contida ou transcendida pela festa (p.42).
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O futebol, assim como os concursos de escola de samba, oferece formas sociais de

controle da agressividade entre os diversos segmentos da vida social:

No Brasil, além da inegavel importancia do esporte na pacificacdo dos costumes (...),
tivemos também outro processo (...): a instituicdo de torneios, concursos e desfiles
carnavalescos envolvendo bairros e segmentos populacionais rivais. Assim, a cidade
era representada como espataculo ao mesmo tempo da rivalidade e do encontro dos
diferentes segmentos e partes em que a cidade sempre esteve dividida (ZALUAR,
1998, p.275).

A migracdo das torcidas organizadas para os desfiles de carnaval, além de
representar uma nova forma de atividade profissional para alguns de seus membros;
significa, em nosso entender, uma tentativa dessas entidades de demonstrar a sociedade sua
capacidade de promocao do espetaculo e de buscar novas formas positivas de aceitacdo
social. Porém, assim como acontece em seus sites oficiais, a negacdo da violéncia é
reafirmada pelo discurso de agressividade presente nas letras de seus sambas-enredos ou
nas entrelinhas das paginas de seus portais na rede mundial de computadores.

Outro aspecto importante ao analisarmos as semelhancas existentes entre 0s
principais sites oficiais das torcidas organizadas do Estado de S&o Paulo € a preocupacéo
exagerada com as atividades da propria comunidade da instituicdo, em detrimento de
informacdes referentes aos clubes que motivaram o surgimento desses agrupamentos. Essa
autodedicacgéo excessiva pode ser explicada pela falta de participacao e representatividade
que esses grupos tém, hoje, dentro de seus respectivoas clubes e, até, no préprio contexto
social em que vivem.

Dos agrupamentos estudados, apenas a Torcida Jovem do Santos Futebol Clube
recebe uma pequena ajuda, ndo financeira, mas logistica, da dire¢do da agremiacédo da Vila
Belmiro, com quem mantém bom relacionamento. Talvez isso explique o espago razoavel
destinado ao clube, o maior entre os quatro clubes estudados, na home page oficial da
organizacao.

Monteiro (2003, p.63) afirma que os clubes de futebol profissional “tendem a
deixar de lado suas tradi¢Ges quando adotam o modelo de gestdo empresarial, submetendo-
se assim aos interesses dos grandes grupos internacionais”. O que ocorre, e isso ficou claro
guando analisamos os sites oficiais dos quatro principais clubes de Sdo Paulo, € uma
preocupacdo cada vez mais crescente dos dirigentes esportivos com o futebol como
negdcio, como objeto de consumo, em detrimento, muitas vezes, de suas comunidades de

torcedores menos favorecidos econdmica e socialmente.
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O profissionalismo nos grandes clubes torna o futebol um negdcio altamente
rentavel. “Os clubes (...) sd@o empresas que vendem, como quaisquer outras, sua
mercadoria, no caso, 0 jogo” (CORBISIER, apud PIMENTA, 1997, p.56). O futebol passa
a se adaptar, assim, a sociedade brasileira, que se encontrava, no inicio dos anos 1990, em
processo de franca modernizagao, impulsionada pelas medidas econémicas do Governo de
Fernando Collor, quando se destacaram o incentivo as exportacdes e a revitalizacdo do
parque industrial brasileiro.

A integracdo do Brasil no fluxo econdmico mundial permitiu, também, que o
futebol do pais se inserisse nessa vertente. Assim, os fluxos culturais, dos quais o esporte

faz parte, entre as nagdes e o consumismo global,

(...) criam possibilidades de ‘identidades partilhadas’ — como ‘consumidores’ para 0s
mesmos bens, ‘clientes’ para 0s mesmos servigos, ‘publicos’ para as mesmas
mensagens e imagens — entre pessoas que sao bastante distantes umas das outras no
espaco e no tempo. A medida que as culturas nacionais tornam-se mais expostas a
influéncias externas, é dificil conservar as identidades culturais intactas ou impedir
que elas se tornem enfraquecidas através do bombardeamento e da infiltracdo
cultural (HALL, 2003, p.74).

A insercdo do futebol brasileiro no mercado mundial de entretenimento acaba, em
ultima instancia, por excluir os torcedores menos favorecidos deste mercado. As torcidas
organizadas oferecem, assim, este espaco de insercdo desses individuos excluidos na
cultura do torcedor de futebol; evidentemente que consumindo produtos com a marca da
torcida organizada e ndo do clube que motivou o nascimento da entidade.

Surge, com isso, a necessidade desses agrupamentos em promover uma cultura
propria, surgida do clube, mas dela distinta. A promocao de eventos funciona, entdo, como
elemento integrador e de insercdo social que supre, de certa maneira, atividades de lazer
que o Estado, por sua faléncia, ndo consegue oferecer aos jovens das camadas menos
favorecidas da sociedade paulistana. Dentro desta analise, nada melhor do que a Internet
como veiculo para a divulgacdo desses eventos e dessas atividades destinadas a
comunidade. Comunidade essa praticamente esquecida pelos sites oficiais dos grandes
clubes, preocupados quase que exclusivamente com o torcedor consumidor.

Monteiro (2003), ao analisar o romance Cidade de Deus, de Paulo Lins, que
focaliza as relagdes conflituosas dos moradores entre si e com o poder publico, mais

especificamente as policias Civil e Militar da cidade do Rio de Janeiro, procura demonstrar

150



a légica sedutora da juventude pobre que, acreditamos, serve bem para ilustrar e justificar a

violéncia de alguns torcedores pertencentes as organizadas paulistas:

Segundo essa ldgica, o trabalhador é otario e desprovido de status, enquanto o
bandido — 0 ‘vagabundo’ — € visto como esperto que goza de um status local capaz
de protegé-lo dos ataques morais. Além desse poder simbolico, o marginal tem
acesso direto aos bens exigidos pela sociedade de consumo para se tornar uma
pessoa respeitavel. A possibilidade de consumo rapido e facil, somada ao prestigio e
ao status, confere a juventude pobre uma valorizacéo simbolica e de acesso material
aos bens desejados, provocando assim um retrocesso no processo civilizador e na
pacificacdo dos costumes (MONTEIRO, 2003, p.69-70).

Como observa Zaluar, no caso das torcidas, existem outros valores, além dos

materiais, que tornam mais complexo o problema:

Embora a quase totalidade dos membros das galeras seja de estudantes e
trabalhadores, esses jovens, para escapar da marca de ‘otario’- alguém a quem falta a
esperteza, alguém que se submete ao trabalho por salario baixo e que ndo se veste
nem consome como 0s ricos -, ddo enorme importancia aos bailes e as brigas que
assinalam as divis@es territoriais entre os bairros (...) mais humilhante do que ser
pobre é ser bobo, identificado com quem néo tem disposicdo para brigar (ZALUAR,
apud MONTEIRO, 2003, p.70).

Como fica claro no “Manifesto pela Paz” apresentado pela Tricolor Independente,
em seu site oficial e j& relatados neste trabalho, os torcedores séo divididos em dois blocos:
0s “organizados”, mais espertos, que torcem e apGiam seus clubes e, por isso, merecem um
melhor lugar nas arquibancadas dos principais estadios de Sao Paulo; e 0s outros, 0s
“comuns”, os “otarios”, que, ou se comportam como os torcedores organizados,
respeitando os seus rituais e forma de agir, ou sdo obrigados a se sentar em qualquer outro
lugar das arquibancadas.

Os estadios de futebol, nos dias em que ocorrem 0s jogos, apresentam uma
caracteristica comum: uma intensa reunido de pessoas fazendo com que esses espetaculos
de massa atuem como fendmenos coletivos e provoquem momentos tanto de violéncia
quanto de unido entre seus participantes. A participacdo concreta do ser humano em
fendmenos coletivos, como 0s aqui investigados, talvez seja uma prova de que ele ndo
apenas deseja, como também necessita se dissolver na massa.

Para Canetti (1995), o homem e a sociedade sdo produtos de um conflito, ou seja,
ele teme o contato com 0s seus semelhantes (sentimento que faz surgir a ordem, a
hierarquia e as distancias individuais), mas esse medo so6 é superado quando ele se dissolve

na massa. Nela 0 homem sente o desejo de ser tocado, perdendo sua individualidade:
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Somente na massa é possivel libertar-se do temor do contato (...) tdo logo nos
entregamos & massa, ndo tememos 0 seu contato. Na massa ideal, todos sdo iguais,
tudo se passa como que no interior de um Unico corpo. Talvez essa seja uma das
razdes pelas quais a massa busca concentrar-se de maneira tdo densa: ela deseja
libertar-se tdo completamente quanto possivel do temor individual do contato.
Quanto mais energicamente 0s homens se apertam uns contra 0s outros, tanto mais
seguros eles se sentirdo de ndo se temerem mutuamente. Essa inversao do temor do
contato é caracteristica da massa (CANETTI, 1995, p.14).

Canetti afirma, ainda, que a massa & marcada por um fenémeno chamado
“descarga”, que seria 0 momento em que os individuos se sentem iguais, sendo
acompanhado de um “alivio impressionante”. Uma outra caracteristica € o “estouro”, isto
€, 0s movimentos violentos com carater politico ou ndo, além do impulso de destruigdo de
tudo que fundamenta as hierarquias, ocasionado pelo fascinio de quebrar coisas, pois a
massa pretende experimentar por si mesma o sentimento supremo de sua poténcia e de sua
paixao selvagem.

Bill Buford, jornalista americano que morou na Inglaterra e acompanhou de perto
as atividades dos hooligans ingleses, descreve a intensidade pela qual uma pessoa comum
é envolvida num estadio de futebol, como ocorreu com ele durante um jogo de duas

equipes pouco importantes do pais, o Millwall e 0 Cambridge:

A medida em que o jogo avancava, descobri que estava nascendo em mim o anseio
por um gol. Enquanto as esperancas e frustracdes desse gol continuavam a ser
expressas através dos corpos das pessoas prensadas contra mim, fui tomado por um
sentimento semelhante a um apetite, progressivamente intenso, de ansiedade,
esperando que aqueles chutes conseguissem ultrapassar o goleiro do Millwall. Ele
foi envolvendo tantos aspectos de minha pessoa - 0 que eu sentia de ponta a ponta de
meu corpo -, que estava me tornando diferente daquele que ingressara no estadio: eu
estava deixando de ser eu. Ndo houvesse um momento determinado em que eu
tivesse deixado de perceber a mim mesmo, houve apenas a percepcdo de que, por
certo periodo de tempo, eu deixava de ser. O jogo conseguira dominar meus sentidos
e me transportara, a mim que jamais dera a minima importancia ao destino do
Cambridge, a um estado emocional bastante exaltado (BUFORD, 1990, p.152-4).

Nos esportes, de uma maneira geral, e no futebol, especificamente, os espectadores
se comportam de modo diverso de outros contextos. Trata-se de uma vibragdo que vem
conjugada a um contato corporal intenso e, por isso, violento, pelo menos em relagédo
aqueles que estdo pouco familiarizados com o ambiente do jogo. Para os torcedores, 0 seu
comportamento ndao tem nada de estravagante, fazendo parte de um ritual inmeras vezes

encenado.
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Ocorre que, nesses momentos limitrofes, porque fora do dominio das regras
consideradas civilizadas, estamos diante de experiéncias exaltadas e imponderaveis, na
medida em que a experiéncia vivida naquele instante reduz nossa autoconsciéncia a quase
nada, afastando pensamentos como 0s pertencentes ao dominio da individualidade e,
portanto, da hierarquia e da ordem. Talvez a corporalidade e a igualdade presentes nas
arquibancadas, bem como o desenrolar da partida, permitam aos torcedores vivenciar uma
experiéncia que por si sé ja predispde ao descontrole. A constante corporalidade dos jogos
de futebol, conforme Buford, é mais intensa do que em outros esportes, favorecendo esse
limiar:

E uma experiéncia de contato fisico constante e para isso contribui a forma como as
arquibancadas sdo projetadas. Elas assemelham-se a cercados para animais e, tal
como eles, oferecem tdo somente a mais elementar das acomodagdes: um portéo que
¢ trancado assim que 0s espectadores entram; uma grade para impedi-los de
abandonar a area ou saltar para o gramado; um lugar para eventuais intervalos — para

lidar com a sede e a fome elementares; um lugar para urinar e defecar (IBIDEM,
p.153).

O envolvimento do torcedor com o transcorrer da partida envolve, entdo, um
labirinto de relagcbes humanas, que vai desde a vivéncia momentanea da catarse a poderosa
forca ritualistica, passando pela relacdo de dimensdes religiosas com o idolo e o time até a

identidade que se cria entre os torcedores, alem da experiéncia do ganhar ou perder:

Em nossa cultura o espetaculo esportivo estd assentado sobre uma dindmica de
forcas oponentes, na qual o éxito de uma das partes implica o fracasso de outra. (...)
Para os torcedores € a vitoria/derrota do seu time que Ihes importa sobremaneira e
boa parte dos juizos estéticos — que definirdo se um jogo foi bom ou ruim, mais do
que se foi bonito ou feio — repousa sobre esta variante. 1sso ndo significa que eles se
importem apenas com isso, mas o resultado do jogo influencia de tal modo a
sensibilidade que acaba se tornando determinante. (..) Para uns, 0 gol € o
coroamento bem-sucedido de uma longa espera, para outros ele representa um triste
episadio que significa a morte (DAMO, 2001, p.86).

Com o desenvolvimento tecnoldgico e o surgimento das chamadas midias digitais,
que apresentam a Internet como seu maior expoente, os limites entre a realidade cotidiana
e as instancias midiaticas estdo se tornando cada vez mais ténues. A midia tornou-se “um
ambiente virtual no qual sonhamos e agimos coletivamente, construindo e reconstruindo
nossas realidades” (HERSCHMANN & PEREIRA, 2003, p.29). A comunicacdo através da

rede produziu, em pouco tempo, grandes transformacdes nas experiéncias cotidianas. O ato
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de torcer e, por extensdo, a violéncia das torcidas organizadas acabaram, especialmente no
periodo de nossa pesquisa, por atingir de vez a rede mundial de computadores.

Durante esse periodo de mais de quinze meses de monitoramente dos sites oficiais
das quatro principais torcidas organizadas do Estado de S&o Paulo, a Internet apresentou,
fora desses portais, agdes agressivas motivadas por torcedores de futebol. Agendamento de
brigas pela rede mundial de computadores, relatos ostensivos de agressdes ao patrimonio
publico e de terceiros e outras atividades de carater cyberpunks puderam ser observadas,
dentro de ciberespaco, no periodo de janeiro de 2005 a abril de 2006.

“O termo ‘cyberpunk’ foi usado pela primeira vez em um conto com o titulo de
Cyberpunk, de Bruce Bethke, publicado no volume de novembro de 1983 de Amazing
Stories. Desde entdo, o termo tem sido usado para designar a literatura que trata da
alienacdo do corpo em constructos informaticos. A narrativa-chave dessa literatura é o
livro Neuromancer de William Gibson (1984)” (SANTAELLA, 2003, p.189). J& Lemos,
um dos principais pesquisadores brasileiros na area de cibercultura, aponta outras

defini¢cbes para o conceito:

uma emergente subcultura jovem, fusionando autoritarismo punk com amor pelas
tecnologias de ponta (...) ou um modo de vida centrado em torno das tecnologias
computacionais, musica hardcore e agressividade adolescente. O cyberpunk nos da a
habilidade de ser livre. A tecnologia pertence ao jovem e deve ser explorada em seu
proveito. Esta é a nova era... (LEMOS, 2002, p.200).

No dia 14 de julho de 2005, o S&o Paulo Futebol Clube conquistou, pela terceira
vez, o titulo da Taca Libertadores da América, o torneio interclubes mais importante do
continente. Normalmente palco das comemoracdes das principais torcidas da cidade, a
Avenida Paulista, a principal do municipio de Sdo Paulo, foi palco de atos de vandalismo,
com a depredacdo de estabelecimentos comerciais, destruicdo de veiculos e confronto dos
torcedores sdo-paulinos com a Policia Militar.

Minutos depois — segundo reportagem publicada pela verséo on-line do jornal O
Estado de Sdo Paulo (www.estadao.com.br), intitulada “No Orkut, torcedores assumem
vandalismo™ —, ainda na prépria madrugada do dia 15 de julho, torcedores colocaram na
rede relatos de suas agdes na principal avenida da cidade.

O site Orkut (www.orkut.com), administrado pela Google, é um portal de
relacionamento que procura aproximar as pessoas em funcéo da existéncia de comunidades

por afinidade. Foi criado pelo turco Orkut Buyukkokten. “Calcula-se que 6 milhdes de
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pessoas tenham paginas com seus perfis ali. Desse universo, a maioria (71,92%, segundo
os Ultimos dados disponiveis) é de brasileiros” (OBSERVATORIO DA IMPRENSA,
2005).

Phelipe Meschiatti, por exemplo, num topico chamado “Paulista vs. Independente”,
na comunidade “Torcida Independente”, com 9.588 participantes cadastrados a época
(ESTADAO ONLINE, 2005), escreveu:

E O CHOQUE!N!! 15/7/ 2005 23:13

FODw MESMO FOT & CHOQUE DIZIMANDO TD MUNDO O ENCONTRAMS PELA FREMTE. .ATEH NO
HABBIBS ESSA COXINHA GaMBA DO CARALHD METERAM BOMBA, . .TINH& EH Q SAQUEA TD
MESMO., EL MSM SAQUIET UMAS 3 BANCA.. TO CHEIO DE DVD...REVISTA. CIGARRO..E O Q
IMPORTA EH Q SOMOS TRI PORRRRERRRAAAAAAS | INDEPENDENTE A MAIS TEMIDA DO

Fonte: www.estadao.com.br (extraido em 19/07/2005).

Interessante notar que Phelipe justifica suas acdes em razdo da “truculéncia
policial”. Para finalizar, a exaltacdo da torcida organizada e do titulo Tricolor servem como
redencdo para os atos de vandalismo.

Na mesma reportagem, podemos encontrar uma frase de André, que incorporou ao
seu sobrenome virtual 0 nome da torcida e a sigla do clube - André Independente SPFC —,
criador do tdépico de discussdo na comunidade “Torcida Independente”. Em caréter de
confisséo, o torcedor escreve:

Foi patifaria dos Coxas 15/7/2005 13:43

Como o mana falou ai, esperamos 11 anas por 8553 porra, noiz chega na porra da Paulista e s6

borrachada pra caralho, tem que quebrar tudo mesmo, tava tentando ate amastar uns carmos mas

fiai 0550, 08 caras tinham que sair da frente e ddeixar a gante fazer nossa festa, ndo que eles

tenham impedido, pg 2ueil a note inteira, foda-se esses merdas, € TRICAMPELD e )3 eras

Fonte: www.estadao.com.br (extraido em 19/07/2005).

A alegria pela vitoria tricolor se mistura com a exaltagdo da violéncia. O titulo do
S&@o Paulo Futebol Clube, em determinado momento, é deixado de lado, ocupando um
plano secundario. Os atos de vandalismo acabam por sobrepujar no, relato dos torcedores,
a euforia pela conquista.

Logo em seqiiéncia, conforme mostra a reportagem, mais dois torcedores, dessa vez
inscritos na comunidade G.E.R.C. Tricolor Independente, na discussdao “Bombas de gas na
Paulista, quem estava |4?”, travam um “dialogo” sobre os fatos acontecidos na

comemoragdo do titulo do Sdo Paulo Futebol Clube:
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ey tava 1&/7/2005 15:18
heheheheh muito loco tudo destroido robei até uns chocolate heheheh
valeuw agora € o mundial em

mto loco?? 16/7/ 2005 16:28

nao fal merda muleque...magina se & a loja do tew pai la mano...se & pra
fazer merda era pra ser em cima da policia..eu desc do carro,. tentei agita
uma gelra p subi all pela pamplona...mas ndo dava. .tinha muito cabeca de
pinico...agara vem um maneé desse fala que levo chocolate & foda. .pior que
nem la devia ta

Fonte: www.estadao.com.br (extraido em 19/07/2005).

O primeiro scrap — termo utilizado para designar as mensagens postadas no Orkut —

foi escrito pelo torcedor Gabriel Fernandes, reprimido logo depois por Walter Silva.

A exaltacdo do vandalismo, no entanto, ndo foi a tonica de todas as mensagens. Na
maior parte delas, o repudio a violéncia se misturava com vérios tipos de relatos de
vitimas da policia. (...) Um outro participante que condenou os atos de violéncia
evidenciou em sua mensagem a falta de controle sobre os integrantes das
uniformizadas, em grande parte formada por adolescentes (ESTADAO ONLINE,
2005).

Trés meses depois, horas antes da partida envolvendo Sport Club Corinthians
Paulista e Sociedade Esportiva Palmeiras, no estadio do Morumbi, pelo Campeonato
Brasileiro de 2005, um torcedor — Diogo Lima Borges, de 23 anos, s6cio da Mancha
Alviverde — morreu vitima de um tiro no abdome, resultado de um confronto envolvendo
torcedores da agremiacgéo e da Gavides da Fiel, que terminou com a detencéo, por parte da

Policia Militar, de 26 palmeirenses e 28 corintianos.

A Policia Civil vai pedir a Justica a quebra dos sigilos de correspondéncia eletronica
dos 54 suspeitos de participar da briga entre palmeirenses e corintianos que resultou,
anteontem, na morte de Diogo Lima Borges. (...) A policia ja estava determinada a
apurar a participacdo de sites na confusdo na estacdo Tatuapé do metré e CPTM
(Companhia Paulista de Trens Metropolitanos) entre membros das torcidas
organizadas da Mancha Alviverde e da Gavifes da Fiel. (...) Segundo o delegado
Luiz Carlos do Carmo (...) muitos dos depoentes declararam terem combinado o
encontro por sites e e-mails. (...) Apesar de o delegado nédo revelar os sites,.(...) a
Folha localizou uma comunidade (Gavides da Fiel — Zona Leste) no site de
relacionamentos Orkut em que internautas corintianos combinaram, desde a Gltima
quinta-feira, uma emboscada aos integrantes da Mancha Alviverde que passassem
pelas estacbes Tatuapé, Carrdo e Itaguera. No mesmo site, palmeirenses juram
vinganca e retaliages aos rivais (FOLHA DE SAO PAULO, 2005a).

Um terceiro episodio, desta vez fora do Estado de S&o Paulo, aconteceu na ultima
rodada do Campeonato Brasileiro de 2005, na Ilha do Governador, zona norte da cidade do
Rio de Janeiro, minutos depois do encerramento da partida entre Botafogo de Futebol e

Regatas e Fortaleza Esporte Clube, no estadio Luso-Brasileiro.
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Mais mortes na Ultima rodada encerraram um brasileiro recheado de tragédias. As
provocacOes trocadas pela Internet entre torcedores de Botafogo e Fortaleza
resultaram em selvageria anteontem a noite no Rio. Um micro6nibus alugado pela
Torcida Uniformizada do Fortaleza foi emboscado por botafoguenses da Fdria
Jovem resultando em duas mortes. Os mortos a tiros foram Marcionilio Pinheiro, 28,
presidente da TUF, e Fred Paiva da Silva, 29, da organizada do Botafogo. Houve
quatro feridos (FOLHA DE SAO PAULO, 2005b).

A necessidade de mostrar, através da rede mundial de computadores, o resultado de
seus atos de vandalismo, sua agressividade, aproxima o comportamento dos torcedores

organizados na Internet daquilo que Lemos descreveu como atitude cyberpunk:

Os cyberpunks recusam a utopia tecnolégica. Eles jogam com as regras impostas
pelo sistema tecnocratico e procuram, pela subversdo e prazer, questionar o poder
tecnolégico moderno e popularizar a idéia de que computadores sdo ferramentas de
liberdade, prazer e comunicacdo, acessiveis a todos e ndo privilégio da elite. (...) A
tecnologia deve ser ferramenta de construgdo existencial, aqui e agora. (...) A
cibercultura, apoiando-se no sonho principal da modernidade, a informatizacéo da
sociedade, vai ser seu proprio pesadelo, em oposicao a tecnocultura (LEMOS, 2002,
p.213).

O questionamento da tecnologia, inconscientemente presente na atitude dos
torcedores organizados, os cyberpunks da cultura virtual do futebol, também se manifesta,
em nosso entendimento, pela realizacdo das transgressfes agendadas virtualmente
acontecerem nos espacos publicos, definidos por Auge (2004) como os “ndo-lugares da

supermodernidade”, locais como estacdes de metrd, avenidas e rodovias:

Se 0s ndo-lugares sdo o0 espaco da supermodernidade, esta ndo pode, portanto,
pretender as mesmas ambicGes que a modernidade. A partir do momento que 0s
individuos se aproximam, fazem o social e pdem ordem nos lugares. O espaco da
supermodernidade é trabalhado por esta contradicdo: ele s6 trata com individuos
(clientes, passageiros, usuarios, ouvintes), mas eles sé sdo identificados, socializados
e localizados (nome, profisséo, local de nascimento, endere¢o) na entrada ou na
saida. (...) O ndo-lugar é o contrario da utopia: ele existe e ndo abriga nenhuma
sociedade organica (AUGE, 2004, p.101-102).

Portanto, ndo poderia haver melhor lugar para as atitudes violentas dos torcedores
organizados do que os “ndo-lugares”. E no “ndo-lugar” que se manifesta “a tensdo entre
pensamento universal e pensamento da territorialidade” (IBIDEM, p.103).

Assim, as disputas por territorio e os conflitos entre torcedores ndo estdo se
espalhando somente pelos bairros e pelas ruas da cidade. Estdo também na Internet. E na
rede mundial de computadores, como vimos, que estdo aparecendo as mais claras

evidéncias de que a situacdo pode recrudescer.
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SEGUNDO TEMPO

OS SITES NAO-OFICIAIS, A “FALACAO ESPORTIVA” E A
INTELIGENCIA COLETIVA

No primeiro capitulo deste trabalho, procuramos demonstrar que, hoje, para as
maiores equipes do “Calcio” Italiano, da Liga Espanhola de Futebol e da “Premier
League” inglesa, a Internet € muito mais que um lugar comum e virtual em que se
reinem os simpatizantes de uma mesma agremiacdo. Para muitas equipes (sociedades
andnimas em sua maioria), sua pagina de Internet é um veiculo oficial para dar a
conhecer ndo somente o relato da ultima partida que o clube jogou e os detalhes de sua
historia, mas também, e sobretudo, para tratar de outros assuntos, ali incluidos os mais
importantes e atuais, aqueles que fazem a salde financeira e comercial do clube,
inserindo a agremiagédo na cultura de consumo do torcedor de futebol.

Os exemplos sobram. A www.inter.it, pagina oficial da Internazionale de Milao,
gue, como na camiseta da equipe, tem o patrocinio da Nike e da Pirelli, oferece uma
secdo de noticias on-line que vai se atualizando de forma parecida com qualquer secéo
de noticias de altimo momento de qualquer diario digital. Ao acessar cada uma delas, na
parte inferior da tela se pode ler: “As agéncias de noticias, 0s jornais e os sites de
Internet podem reproduzir livremente estes contetdos, sempre e quando citarem a
fonte”. Por outro lado, a pagina www.acmilan.com de seu arqui-rival, o Milan, inclui,
diariamente, reportagens exclusivas com seus jogadores e membros de sua comisséo
técnica, tudo em formato de video. Enquanto a wwwe.sslazio.it da Lazio de Roma
anuncia em sua se¢do de noticias que “ja foi aprovado o balanco anual de 30 de junho
de 2005” do clube, o qual é presidido por Sérgio Cragnotti, o site www.asromacalcio.it,
do Roma, também tem um espaco especial destinado a atividade financeira do clube.

Assim como os italianos reinam no campo das noticias (abundam informacdes
sobre passes, lesbes, operacdes, contratos, etc.), no ramo das vendas de merchandising

on-line sdo os ingleses os que marcham a frente do comércio via Internet. Entre as
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muitas ofertas de seu shopping on-line, o Arsenal de Londres (www.arsenal.co.uk), por
exemplo, propde uma variante de e-commerce muito apreciada pelos seus
simpatizantes: as reproducdes das camisetas que o clube vestiu nas décadas de 1960 e
70. O poderoso Manchester United (www.manutd.com) também estd presente nesse
negécio: a agremiagdo comercializa uns simpaticos despertadores, réplicas do famoso
estadio de Old Trafford. Também a partir do seu site, 0 Newcastle (www.nufc.com)
vende até travesseiros com o escudo do clube. Porém, sem ddvida, a aposta mais forte
na integracdo de diferentes meios de comunicagdo é a do Chelsea, que promove em sua
pagina (www.chelseafc.co.uk) seu proprio canal exclusivo de televisdo, o ChelseaTV.
Esta frequéncia, que pode ser assinada através da pagina do clube, é transmitida via
satélite pela Sky por um custo de apenas seis libras mensais e oferece toda uma
programacao dedicada a equipe inglesa. Ali, apos ser cadastrado, todas as tercas-feiras,
0 internauta pode acessar um resumo da Ultima partida da equipe em formato Windows
Media.

Por sua parte, os grandes clubes da Espanha também tém suas respectivas
paginas oficiais, embora paregcam estar um degrau abaixo dos italianos e dos ingleses.
Nas paginas do Real Madrid (www.realmadrid.es) e do Barcelona
(www.fcbarcelona.com), assim como em toda a Europa, a estreita relacdo com os
patrocinadores do clube é norma fixa. Tanto as grandes marcas de uniformes e artigos
esportivos que vestem as equipes, quanto as firmas que pagam fortunas para estampar
seus nomes no peito de astros como Zidane, Adriano, Ronaldo e Kaka, estendem seus
contratos de exclusividade as paginas oficiais e, conseqiientemente, propdem alteracoes,
seja de e-commerce (venda on-line de produtos, ingressos para 0s jogos e viagens para
acompanhar a equipe), seja da estratégia mercadoldgica da agremiacdo patrocinada. A
maioria das paginas tem secOes especiais destinadas aos patrocinadores, que unem o
clube a marca. “No podia ser de otra manera, también en la red, el futbol del siglo XXI
es un prospero, enorme y millonario negocio. Y la pelota apenas empez6 a rodar...”
(CLARIN ON-LINE, 2001).

O futebol pode ser considerado a préatica cultural dominante, em escala global,
durante a década de 1990, tal como foi o rock nos anos 1960 e 1970. A difuséo do
futebol, como todos sabemos, é um fendmeno prévio a atual onda globalizadora. Em

geral, existe um consenso entre 0s sociologos e historiadores de que 0s esportes como
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um conjunto de préaticas especializadas (de carater experimental), orientadas a levar até
seus limites a poténcia fisica humana, sdo um fendmeno da modernidade, que
acompanham o processo de “civilizacdo” e racionalizacdo da violéncia, contribuindo
para o controle das massas e para a manutencdo das estruturas sociais vigentes, na
medida em que o jogo, por seu carater ludico, canaliza os sentimentos da vida social
para as pragas esportivas.

O futebol, que é parte deste processo, surge como esporte na Inglaterra no século
XIX, e sua difusdo se inicia no final do mesmo século, favorecida pelas necessidades
comerciais e industriais do imperialismo inglés. A penetracdo do esporte ganha impeto
nos anos 1930, quando se celebra o primeiro campeonato mundial, e chega a sua
méaxima expressdo com o desenvolvimento das tecnologias comunicativas audiovisuais,
sobretudo com a televisdo via satélite. A incorporacdo dos Estados Unidos e dos paises
asiaticos marca sua definitiva mundializag&o.

Giulianotti (1999), socidlogo britanico, especialista no esporte, divide o futebol

em trés fases:

(...) a ‘tradicional’, ou ‘pré-moderna’, onde vestigios da era pré-industrial ou pré-
capitalista sdo ainda muito influentes (...) de modo geral, isso envolve a
aristocracia ou a classe média tradicional (...) a ‘modernidade’, relacionada a
rapida urbanizagdo e ao crescimento politico da classe trabalhadora (...), em
matéria de lazer (...) ocorre a divisdo entre alta cultura (burguesa e legitimada) e
baixa cultura (operéaria e popular), sendo que o futebol passa a ser um marco desta
Gltima categoria; (...) e a ‘pds-modernidade’, marcada pela dimenséo critica ou
pela rejeicdo real da modernidade (...) as identidades sociais e culturais tornam-se
cada vez mais fluidas e ‘neotribais’ em suas tendéncias de lazer (...). A
globalizacdo dos povos, da tecnologia e da cultura da origem a uma cultura
hibrida e a uma dependéncia econdmica das nacGes em relacdo aos mercados
internacionais (p.9).

Agora, e esta € uma grande diferenca com outros fenédmenos globais, como o
rock, a difusdo do futebol estd, até o momento, estreitamente relacionada com outro
fendmeno que lhe foi contemporaneo: a difusdo da forma moderna de comunidade
politica, isto é, a constituicdo dos Estados-Nacdo. Isto se evidencia na forma de
organizacdo que adquiriu o futebol: a FIFA, criada no auge do nacionalismo europeu
(1904), foi concebida para ser uma instituicdo de carater internacional, uma vez que
seus membros séo federagcdes — e ndo estados — nacionais.

A funcdo mais importante deste ente internacional tem sido, além de

homogeneizar, regular e promover a pratica do futebol em todo o planeta, a de organizar
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competicdes esportivas em que se enfrentam “representagdes nacionais”. Essas
“selecOes nacionais” estavam, e ainda estdo, compostas exclusivamente por jogadores
gue nasceram em seus respectivos paises. A FIFA nega, até hoje, o direito de que um
jogador possa participar, em momentos distintos, em mais de uma selec¢do, por mais que
0 atleta tivesse modificado sua nacionalidade.

Com o passar dos anos, o futebol adquiriu o carater de um acontecimento
simbolico de profundas implicacdes geopoliticas, chegando a ser considerado, inclusive,
uma forma de “guerra ritual” entre nagodes.

O futebol se converteu, entdo, em um elemento Util para estimular a integracdo
simbolica tdo necessaria para a conformacao das identidades que estdo na base dessas
comunidades imaginadas que sdo as nacdes. Para muitos, a assisténcia ativa aos
espetaculos esportivos € um verdadeiro dever civico, independentemente do gosto pelo
esporte. Apoiar a selecdo nacional é uma sentida declaracdo publica de lealdade a
nacdo. Que esta adesdo seja interpretada como uma mostra de carater democratico e
popular do futebol ou, pelo contrario, como um mecanismo de legitimacdo das acdes
estatais, ndo modifica esse carater integrador da nagéo.

Nesse processo, a midia, em especial a cronica esportiva especializada, atua
como elemento de reafirmacdo do nacionalismo, difundindo ideais de amadorismo e de
amor desinteressado as cores da patria. Gracas a midia, o nacionalismo tem nos
campeonatos internacionais de futebol — sendo sua expressdo maxima a Copa do Mundo

de Futebol — um reduto que até hoje parecia intocavel.

O instituto de analise de midia Initiative e a agéncia Sponsorship Intelligence,
contratada pela FIFA, avaliam a audiéncia de diferentes maneiras. A Initiative
estima que, em todo o mundo, 300 milhdes de pessoas assistiram a final e 5,9
bilhGes, a toda a Copa do Mundo de 2006. J& a Sponsorship avalia que, no
minimo, um bilhdo tenha assistido ao jogo entre Italia e Franga e 30 bilhdes, a
todos os jogos da Copa. A Initiative leva em conta apenas a cobertura ao vivo. Ja
a Sponsorship considera os jogos ao vivo e também as reprises, além da cobertura
dos noticiarios e programas esportivos. (...) ‘A final da Copa tem uma das
maiores audiéncias mundiais em esportes’, afirma Kevin Alavy, analista da
Initiative. ‘E o dobro da audiéncia da abertura dos Jogos Olimpicos em Atenas e
o triplo do Super Bowl. Segundo Andy Kowalczyk, vice-diretor da Sporsorship,
80% dos lares franceses e 84% dos italianos assistiram a Italia ganhar seu
tetracampeonato. (GRUPO BRASILEIRO DE USUARIOS DE FREEBSD,
2006).
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A fusdo de nacionalismo e futebol na induUstria massmediatica permitiu aos
meios de comunicacdo aumentar sua audiéncia e aos patrocinadores o crescimento de
suas vendas.

Porém, conforme ja observamos neste trabalho, nos dltimos anos da década de
1990, a forma estatal-nacional foi sendo paulatinamente colocada em questdo como
comunidade politico-cultural. Os processos de globalizagdo, que se manifestam em
conformidade com as novas identidades sub, trans e supraestatais, estdo desgastando o
sentido comum nacionalista que, até entdo, os seres humanos valorizavam e sob os
quais atuavam socialmente. E nesse sentido, dentro de uma visio comercial global, que
os principais clubes brasileiros, imitando as agremiacdes européias, acabaram por
montar suas paginas na Internet.

Como ocorre em outros ambitos da vida social, a globalizacdo do futebol
implica uma modificacdo da organizacdo desde formas internacionais até formas que
tém um carater mais supranacional, como os grandes clubes do futebol mundial, em
especial, os espanhais, os italianos e os ingleses.

Ha seis anos, em janeiro de 2000, a FIFA organizou o Primeiro Campeonato
Mundial de Clubes, realizado no Brasil, nas cidades de S&o Paulo e do Rio de Janeiro. A
organizacdo desse campeonato, apesar de sua baixa representatividade mundial e do
pouco interesse despertado, marcou uma pauta fundamental no campo socioldgico do
esporte mais popular do planeta, uma vez que o futebol estd comegando a se separar —
institucionalmente — da carga de nacionalismo que carregava, mas ndo para se
conformar como uma pratica autbnoma, mas sim para ceder sua independéncia as leis
do mercado global, em todos 0s seus aspectos, inclusive tecnoldgicos e culturais. Como
conseqiiéncia, o futebol estd perdendo cada vez mais ndo somente seus valores
humanistas particulares — inspirados em ideais olimpicos e amadores, reciclados no
ideal de “fair play” -, sendo também sua associagdo com o0 nacionalismo e a
regulamentacéo estatal.

Assim, o critério de valorizacdo legitima dentro do campo de futebol, que
alguma vez se pensou seria exclusivamente o rendimento esportivo dos jogadores e de
suas equipes, esta se distanciando dos sentimentos e valores culturais baseados em uma

organizacdo calcada em critérios de nacionalidade para favorecer elementos de
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legitimacdo alicercados em sua capacidade de servir de instrumento para as estratégias
de marketing das grandes empresas transnacionais de entretenimento e de comunicacéo.

Nessa direcdo, aponta também a paulatina conversdo, verificada em escala
global, dos clubes em Sociedade Andnima ou em empresas que operam com capital
transnacional, assim como a crescente flexibilizacdo das medidas protecionistas do
“futebol nacional” que limitavam o numero de estrangeiros que podiam atuar nas
equipes. O mesmo pode ser dito da flexibilizacdo das obrigacGes de empréstimos de
jogadores as sele¢des por parte dos clubes.

Desta forma, o futebol, que alguma vez se pensou ser propriedade da sociedade
civil (do mundo, da vida), parece ser cada vez menos uma questdo de Estado e se
converte, como tudo na era neoliberal, em um monopdlio do mercado globalizado. Por
esta perspectiva, em um futuro proximo, defendem alguns, parecerd sem sentido falar de
“futebol nacional”, como j& ocorre com a “indUstria nacional”: como 0s
eletrodomésticos de hoje, as equipes serdo — algumas ja sdo — consumidas em qualquer
parte do mundo.

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: clubes
como o Barcelona ou o Manchester United, apenas para citar alguns, ndo somente
contam com atletas das mais diversas origens geograficas como também arregimentam
torcedores de muitas nacionalidades.

N&o sera estranho que, gracas as novas tecnologias, aqui incluida a televisdo, e a
revolucdo digital, em um futuro muito proximo estas torcidas se organizem e formem
comunidades virtuais supranacionais, trocando opinides e experiéncias em torno de um
clube de futebol, formando aquilo que Lévy (1998) convencionou chamar de
inteligéncia coletiva. No momento em que torcer para esses clubes seja mais importante
que apoiar um clube nacional, como acontecia antes, as adesdes e lealdades
futebolisticas locais serdo, evidentemente, coisas do passado. Com o apoio da
tecnologia parece que, pouco a pouco, a cultura global do futebol deverad superar o
mesmo carater local, desvinculando os seres humanos envolvidos no esporte com sua
nacionalidade e a representacdo da identidade nacional. “A patria em chuteiras”, de

Nélson Rodrigues, serd, entdo, coisa do passado.
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Além de auxiliar na supremacia do global sobre o local, as novas tecnologias
estdo provocando uma alteracdo na territorialidade do futebol. Por territorialidade
podemos entender a relacdo entre espectadores e jogadores, ou na interferéncia daqueles
na disputa do jogo em si.

Na obra A Transparéncia do Mal, ja mencionada neste trabalho, Baudrillard
(1992) consagra varias paginas ao desastre do estadio de Heysel, em Bruxelas, na
Bélgica, onde, em 1985, 51 torcedores morreram na final da Copa dos Campedes,
vitimas do comportamento violento dos hooligans ingleses, antes da partida decisiva
entre Juventus, da Italia, e Liverpool, da Inglaterra.

Em Heysel, para Baudrillard, o futebol se perverteu em violéncia. Nas palavras
do autor, “existe sempre perigo que esta classe de transicdo possa ocorrer, que 0S
espectadores possam cessar de ser espectadores e se tornem vitimas ou assassinos, que o
esporte possa deixar de ser esporte e passe a ser transformado em terrorismo”,
apontando que “esse é simplesmente o motivo pelo qual se deve eliminar o publico,
para assegurar que 0 Unico evento que ocorra seja estritamente televisivo em sua
natureza”. As partidas teriam assim, na opinido do autor, “uma conduta mais objetiva,
mais transparente, (...), um espaco publico onde os atores foram sacados”
(BAUDRILLARD, 1992, p.88).

O desaparecimento dos espectadores fomenta a domesticagdo e o
enclausuramento espacial do torcedor. Em um estadio vazio, o mundo ndo poderia ver,
na televisao, “uma forma pura do evento em que a paixdo tenha sido removida” (IDEM,
p.87).

O esporte televisivo produz uma paisagem esportiva de igualdade. Recorrendo a
obra de Virilio (1991), podemos notar a diferenca entre ser espectador em um evento
esportivo e assistir a ele pela televisdo. Em uma partida de futebol, no estadio, duas
pessoas ndo véem o mesmo evento (ndo ha duas pessoas que possam ocupar exatamente
o0 mesmo lugar). Na televisdo, 0 jogo é exatamente o que a cAmara mostra. Porém, a
presenca dos espectadores no estadio transforma o que deveria ser um espago esportivo
em um lugar esportivo — algumas vezes um lugar esportivo de diversao.

Virilio (1991) salienta que existe o potencial para a desocupacao das pracgas
esportivas tornar-se literal — os estadios podem ser abolidos e as atuacdes ao vivo

podem ser substituidas pelas imagens televisivas que sdo mostradas em um video-
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estadio, sem que os jogadores estejam presentes, para consumo dos telespectadores. De
certa forma, isso ja existe: a presenca de gigantes telGes de video dentro dos estadios
europeus, que repetem em camera lenta as principais jogadas e os detalhes da partida,
passou a ser uma realidade definitiva para muitos torcedores fanaticos — uma condicédo
p6s-moderna onde a imagem & superior a realidade.

A transmissdo de uma partida pela televisdo provém sua audiéncia de um
contexto social, de uma forma de unido a massa presente no estadio. Bale (1998) se
refere a televisdo “como um lugar de reunido, os fas esportivos confinados
domesticamente, se relacionando com outras pessoas. Indubitavelmente compdem
significativas experiéncias humanas”.

Porém, faz questdo de salientar que “a audiéncia televisiva ndo pode influenciar
no resultado da partida que esta assistindo. Além disso, esta confinada a um espaco
doméstico onde seu comportamento esta restrito tdo rigidamente — sendo mais — do que
o0 daquelas pessoas presentes ao estadio onde ocorre 0 evento” (BALE, 1998, p.4).

De certo modo, essa situacdo satisfaz as normas de realizacdo esportiva e
também ao desejo dos fanaticos. Permite ao individuo, pela televisdo, se sentir préximo
aos lances do jogo. Exemplifica uma tensdo entre a necessidade aparentemente ldgica
de participar e sua localizacdo potencial na torcida. Também ilustra a tensdo entre
determinado mundo “cientifico” e o ambiguo mundo “humano”. Tensdo que, de uma
certa forma, sera abrandada pelas novas tecnologias, uma vez que essas permitem ao
individuo sua interacdo com a partida e a troca compartilhada de experiéncias em tempo
real com outros torcedores, somente possivel nos estadios de futebol, modificando,
novamente, 0 espaco e o tempo relacionados com o esporte.

Além da tensdo presente na relagdo que os torcedores estabelecem com o espaco
e o territério do futebol, conforme mencionamos acima e iremos trabalhar com mais
detalhes mais para a frente, a cultura do esporte mais popular do planeta reflete,
também, a tensdo existente entre a cultura global e a cultura local. Como vimos, no
Primeiro Tempo deste trabalho e na apresentacdo desse Segundo Tempo, 0s principais
clubes europeus tém procurado estender seus tentaculos para paises da Asia e da
América, procurando, com isso, ampliar seu mercado consumidor, numa traducédo de

uma cultura global que procura enxergar o mercado como algo unico e indivisivel.
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Por outro lado, a cultura global ndo é a Unica existente na sociedade
contemporanea. Por diversos momentos, nos ultimos anos, pudemos assistir a
manifestacdes de carater local, regional ou nacional, que demonstram uma reacdo a
globalizagdo mencionada anteriormente. As torcidas organizadas, por exemplo,
representam um elemento de afirmacdo identitaria local, fruto de uma cultura
comunitaria associada ao bairro, ao local. Alguns tedricos chegam a afirmar, por
exemplo, que as atitudes violentas desses agrupamentos sdo, em alguma instancia, uma
reacdo ao consumo, fruto de uma suposta perda de identidade de seus clubes do coragéo.

Porém, como iremos observar, as manifestacGes desses torcedores organizados
ndo sdo as unicas que representam uma reacao a essa tentativa de implantacdo de uma
cultura global no futebol mundial. Um outro agrupamento de torcedores, em alguns
casos nascidos das proprias torcidas organizadas, em outros surgidos como reacdo a
violéncia daqueles agrupamentos, também mostra sua faceta na cultura do futebol, em
especial na rede mundial de computadores.

Para melhor exemplificar o que estamos dizendo, julgamos interessante
apresentar um texto escrito pelo jornalista argentino Fabian Banga — radicado nos
Estados Unidos e que escreve para os diarios La Union de Buenos Aires e Cronista
Regional de Santa F&, ambos do seu pais -, que mostra toda sua euforia em poder,
mesmo longe da Argentina, torcer junto com seus colegas virtuais pela sua equipe do
coracdo, o modesto Nueva Chicago, tipico clube da Segunda Divisdo Argentina,
localizado no bairro de Mataderos, regido periférica de Buenos Aires. Longe das
estruturas multinacionais das agremiacdes europeias, de olho no emergente mercado de
consumo da industria do entretenimento, Banga narra toda a construcdo coletiva que

envolve a combinagéo Internet-clubes de futebol:

Pero no todo es tan global en el internet. En muchas oportunidades los temas
netamente locales se vuelven intensamente el centro del debate y pasan a tener a
la tecnologia como un medio para representar los espacios familiares y cotidianos
en la vida de los individuos. El sdbado pasado, por ejemplo, me tocO vivir un
fendmeno maravilloso, que fue seguir de cerca el partido de Instituto de Cérdoba
y Nueva Chicago en el internet. Nueva Chicago, nuestro equipo de Mataderos,
cuenta hace ya mucho tiempo con una gran hinchada virtual que se comunica por
medio de una lista de e-mails. Estos integrantes se pasan informacion sobre el tan
querido "torito" y utilizan no solamente la lista, sino también e-mails personales,
un website y hasta un chat para charlar los partidos en directo. Los sabados la
lista se vuelve intensa y los mensajes en el net fluctian con expresiones tan

nuestras, como: "dale torito", "aguante mataderos"”, "que grande el topo, vamos
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gomito, viejo!!!", Estas frases, existen en un espacio que se vale de las nuevas
tecnologias, como el poder escuchar la radio en el internet o "charlar" con amigos
en un chat virtual. Este sdbado pasado me tocé escuchar el partido y palpitar los
goles del torito, escuchando la radio en el internet y al mismo tiempo, con otros
amigos, discutiendo el partido virtualmente. Uno en Canad4, otro en Suecia,
Brasil, California, el dialogo en el "net" rondaba sobre el espacio local, era la
representacion del barrio para estos desparramados en el mundo, era gritar-
escribiendo un participante de apodo "gotan": "dallleeeeeee dale toritoooooo",
"GAIS" replicaba: "tengo g abrazarme con mi hija" y un tal "Roni" contestando:
"que grande Chicago!!!" via e-mail llegaba la frase de un tal "mike": "CH I C A
G O SUBIO A PRIMERA" vy "florbr" respondia: "CHICAGO TE
AMOotnnmnmnt Era solo el medio que se utilizaba globalmente, pero detras
de la tecnologia estaba la gente, estaba la tradicién, la familia, el barrio, sus
calles. Todo en tecnologias del siglo XXI, pero muy en el barrio y en la historia,
muy en el potrero, muy en esos colores verde y negro que tantos seguimos en
otros tiempos, con la radio portatil sentados en la esquina de casa. En estos
momentos magicos, se reconcilian imagenes dispersas y se transforman en
posibles. Reconciliaciones de opuestos, como una Pentium 4, conectada a una
conexion DSL, y nuestro barrio alli en el sur, lo muchachos de la esquina, y la
imagen de mi madre tejiendo en el patio (BANGA, 2005, p.1).

O texto de Banga, como podemos perceber, representa todo o potencial de
agregacdo da Internet, permitindo a associacdo de individuos espalhados por diversos
cantos do planeta, unidos virtualmente pelo clube do coracéo, elemento identificador do
grupo conectado. No Brasil, como iremos observar mais adiante, 0 mesmo fenémeno se
manifesta, através, entre outros veiculos, da reunido de individuos em torno daquilo que
convencionamos chamar, para este trabalho, dos sites ndo-oficiais dos clubes de futebol.

Por site ndo-oficial de um clube de futebol entendemos todas as paginas na
Internet que tenham como objeto central uma associacdo de futebol profissional e nao
tenham sido desenvolvidas com o apoio financeiro e logistico do clube. S&o portais
independentes, com objetivos distintos, existentes para, em geral, discutir ou divulgar os
clubes de coracdo através da Internet. Além disso, tais paginas sdo desenvolvidas, de
uma forma geral, apenas com o espirito de abnegacédo e a disposicdo de cada um dos
seus integrantes que, na maioria dos casos, nao retiram um anico beneficio financeiro
dessas a¢0es, fora o prazer de discutir e divulgar o seu clube do coragao.

E nossa intencdo demonstrar, neste espaco, que a cultura de tais internautas
convivem, no espaco fraccionado da Internet, com a dos ‘hackers” ou dos
““cyberpunks™ das torcidas organizadas e dos empresarios da rede, representada, como
ja vimos, pelos sites oficiais dos grandes clubes de futebol do Estado de S&o Paulo. Da

combinagao dessas culturas, nasce a cultura do futebol no ciberespago.
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As fontes culturais da rede, como bem observa Castells (2003), ndo podem ser
reduzidas aos valores dos empresarios da Internet ou aos ‘““hackers” que por ela

navegam e contribuem para o seu desenvolvimento tecnoldgico:

Os primeiros usudrios de redes de computadores criaram comunidades virtuais,
para usar a expressdo popularizada por Howard Rheingold, e essas comunidades
foram fontes de valores que moldaram comportamento e organizagdo social.
Pessoas envolvidas nas redes da Usenet News, na FIDONET, e nos BBS,
desenvolveram e difundiram formas e usos na rede: envio de mensagens, lista de
correspondéncia, salas de chat, jogos para multiplos usuérios (...), conferéncias e
sistemas de conferéncias (CASTELLS, 2003, p.46).

Interessante notar, como completa o pesquisador cataldo, que, “enquanto a
cultura hacker forneceu os fundamentos tecnoldgicos da Internet, a cultura comunitaria
moldou suas formas sociais, processos e usos” (IBIDEM).

Como bem observa Costa (2002, p.59) em sua obra A Cultura Digital, “a idéia
de uma mente ou uma inteligéncia coletiva mediada por computadores ndo chega a ser
novidade”. Tracando uma evolucdo historica do conceito, o pesquisador cita 0 norte-
americano Turoff que, em 1976, ja prenunciava que “a conferéncia por computador
pode fornecer aos grupos humanos uma forma de exercitarem a capacidade de
‘inteligéncia coletiva’ (...) um grupo bem-sucedido exibira um grau de inteligéncia
maior em relacdo a qualquer um dos seus membros” (TUROFF, apud COSTA, 2002,
p.59).

Trabalhando com as idéias de Rheingold, um dos pioneiros na analise das
comunidades virtuais, Costa aponta que

(...) € no horizonte do excesso de informagfes que encontramos as comunidades
virtuais, funcionando como verdadeiros filtros humanos inteligentes. A estratégia
de fornecimento e utilizacdo de informacdo no ciberespaco seria, na visdo de
Rheingold, uma maneira extraordinaria de um grupo suficientemente grande e
diversificado de individuos conseguir multiplicar o grau individual de seus
conhecimentos (COSTA, 2002, p.60-61).

Para quem davida deste tipo de troca de conhecimentos e informacGes, Costa
apresenta uma afirmacdo de Rheingold, na qual o jornalista e pesquisador norte-

americano afirma que,

(...) na comunidade virtual que melhor conhec¢o, o conhecimento bem apresentado
¢ uma valiosa moeda de troca (...). Quem fornece respostas rigorosas e bem
escritas ganha prestigio ante toda a audiéncia virtual. Os especialistas entram em

168



competicéo para a resolucdo dos problemas (RHEINGOLD, apud COSTA, 2002,
p.61).

A afirmacdo do pesquisador norte-americano péde ser comprovada na analise
que fizemos de sites ndo-oficiais dos quatro principais clubes do Estado de Sdo Paulo
para este trabalho. Ao contrario das paginas das torcidas organizadas na Internet - onde
as posturas agressivas e beligerantes, como as ocorridas no caso da comemoragdo do
titulo da Copa Libertadores da América pela torcida do Sdo Paulo Futebol Clube, na
Avenida Paulista, ou o caso da morte do torcedor palmeirense, na Estacdo Tatuapé do
Metrd paulistano -, os torcedores que merecem destaque, nesta modalidade de site, sdo
aqueles que possuem o0s comentarios mais inteligentes ou fornecem ao grupo
informacdes diferenciadas, que ndo constam da grande midia que cobre as principais
agremiacdes futebolisticas de Sdo Paulo.

Criacédo da cultura digital, as comunidades virtuais séo encontradas no horizonte
do excesso de informagdo do ciberespaco, “funcionando como verdadeiros filtros
humanos inteligentes” (COSTA, 2002, p.60). Outro importante pesquisador que defende
a participacdo em comunidades virtuais como um estimulo a formacéo de inteligéncias
coletivas, as quais os individuos podem recorrer para trocar informacles e

conhecimentos, € Levy. Para o fildsofo francés,

(...) uma rede de pessoas interessadas pelos mesmos temas é ndo s6 mais eficiente
do que qualquer mecanismo de busca, mas, sobretudo, mais eficiente do que a
intermediacdo cultural tradicional, que sempre filtra demais, sem conhecer em
detalhes as situacdes e necessidades de cada um (LEVY, apud COSTA, 2002,
p.61).

Num aperfeicoamento das idéias de Levy, Costa menciona Steven Johnson,
jornalista e escritor norte-americano, um dos promotores da comunidade virtual Plastic
(www.plastic.com). Johnson acredita que, nos altimos anos, a Internet finalmente
comecou a fornecer “aquilo que foi sua promessa original: alimentar uma inteligéncia
coletiva pela conexdo de todas as informagfes do mundo” (JOHNSON, apud COSTA,
2002, p.62).

Entusiasta da rede mundial de computadores, Johson defende a idéia de que

(...) podemos ver os primeiros anos da Web como uma fase embrionaria,
evoluindo através de seus antepassados culturais: revistas, jornais, shopping,
televisdes etc. Mas ja ha algo inteiramente novo hoje, uma espécie de segunda
onda da revolugdo interativa que a computacdo desencadeou: um modelo de
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interatividade baseado na comunidade, na colaboracdo de muitos com muitos
(IBIDEM).

O jornalista norte-americano, em sua obra Surpreendente!, ao analisar as novas
ferramentas oferecidas pelo ciberespaco, como o Google — considerado o melhor
sistema de busca da Internet, auxiliando o usuario da rede mundial de computadores a
triar as informagbes de que necessita buscar no vasto universo informacional do
ciberespaco —, faz uma comparacdo peculiar entre a Internet como midia e a televisao.
Para Johnson (2005), o Google é um *“auténtico filtro comunitario inteligente”. Essas

novas ferramentas da Web

(...) realizaram o sonho original das maquinas digitais de se tornarem extensdes
de nossa memoria, mas 0s novos aplicativos de rede social fizeram algo que 0s
visionarios jamais imaginariam: eles também estdo ampliando as habilidades de
nosso povo, expandindo nossas redes sociais e criando novas possibilidades para
estranhos compartilharem idéias e experiéncias. (...) A sociedade da televisdo e
do automdvel encarceraram nosso povo em suas salas de estar, distante do
conflito e da vitalidade do espaco publico, mas a Net inverteu essa tendéncia a
longo prazo. Ap6s meio século de isolamento tecnoldgico, finalmente estamos
aprendendo novas formas de nos conectar (JOHNSON, 2005, p.98-99).

Essas novas formas de conexdo mencionadas por Johnson serdo particularmente
interessantes no caso do nosso estudo. O crescimento da violéncia das torcidas
organizadas e sua invasdo do espaco publico, atraves do carnaval e das atitudes
violentas provocadas nos “ndo-lugares”, contribuiram para que o torcedor comum
encontrasse no ciberespago as condigOes ideais de seguranca e liberdade para se
manifestar livremente. Nos estadios de futebol do pais, tal torcedor é obrigado a
disputar espac¢o, nas arquibancadas das pracas esportivas brasileiras, com os violentos
torcedores organizados, tendo que cumprir, durante os noventa minutos de uma partida,
todos os rituais estipulados por esses agrupamentos torcedores, restringindo, com isso,
sua capacidade de manifestacéo.

Costa (2002), ao analisar o crescimento das comunidades virtuais, aponta 0
aprimoramento das técnicas de auxilio e orientacdo desse tipo de comunidade como o
principal fator para conquistar a confianca de seus fregiientadores, aumentando, com
1SS0, sua participagao:

Hoje, além da comunicacdo direta entre os membros, fonte de dicas e sugestdes, é

possivel contar com as mais variadas citacfes feitas em grupos de discussdo ou
em sala de bate-papo, com os votos ou criticas dos usuarios a produtos e servicos,

170



com a opinido de especialistas convidados, com os servicos de personalizacéo e,
cada vez mais, com a ago dos knowbots*® (COSTA, 2002, p.63).

Todos esses recursos fazem das comunidades virtuais verdadeiras fontes de
consulta e informacdo, porém pesquisa realizada por Rheingold aponta para o fato de
gue “16% dos usuarios num férum ou chat contribuem com 80% do volume total de
palavras, embora haja muitos a escuta, invisiveis, livres para participar ou nao, que
usam os recursos da coletividade como fonte variada de orientacdo” (RHEINGOLD,
apud COSTA, 2002, p.63).

O jornalista esportivo Juca Kfouri, por exemplo, é um dos internautas que retira
desses agrupamentos material de consulta e informacdo para seu trabalho diario na

imprensa paulista:

Acho os foruns interessantes e vocé, enquanto profissional da
imprensa esportiva, acaba sendo atingido por eles. Os grupos
independentes entram em contato com vocé e, quase sempre,
trazem propostas de discussOes, relacionadas ao mundo do
futebol, pertinentes e interessantes. Eu gosto muito de participar
disso. Para mim, é uma ferramenta de trabalho. Em
determinados momentos, chego a me pautar pelas discussdes
que acontecem nesses grupos.

Ja Mauro Beting, comentarista esportivo da Radio Bandeirantes de Sdo Paulo,

participa efetivamente de vérias dessas comunidades virtuais:

(...) a riqueza que provem desse tipo de comunidade é imensa,
intangivel e incalculavel. E algo sem freios. Vocé acaba se
informando com eles. O papel que esse tipo de pessoal
representa, para o futebol, estd muito além do que as torcidas
de estadio fazem. Com eles, vocé esta dentro do campo. Essa € a
verdadeira inclusao digital no mundo do futebol.

Para completar, Mauro Beting relata a experiéncia que teve dentro da
comunidade virtual Muda Palmeiras (www.mudapalmeiras.com.br), site que nasceu de

uma lista de discussdo na Internet e surgiu de um movimento de oposicdo a

0 Knowbots é a denominacdo dada aos agentes inteligentes da Internet. Os knowbots s&o mecanismos
utilizados, pirncipalmente, por sites de livrarias e empresas comerciais na Web. Cada compra realizada no
site de uma dessas empresas alimenta os agentes inteligentes com dados sobre o perfil do usuério — o que
permite que a empresa, no ato da compra, faca sugestfes adicionais de outros produtos que poderiam ser
adquiridos pelo internauta, com base nas suas compras anteriores. No Brasil, podemos citar o site da
Livraria Cultura, o www.livrariacultura.com.br, como um excelente exmplo da utilizacdo deste
mecanismo. No exterior, um dos mais populares, € o0 da Amazon (www.amazon.com).
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administracdo do ex-presidente Mustafa Contursi e que conta com a presenca de

palmeirenses ilustres, como o economista Luiz Gonzaga Belluzzo e dele mesmo.

As pessoas que conheci na Muda Palmeiras ndo sao virtuais,
sdo realissimas. E incrivel a forca que este tipo de comunidade
apresenta na rapidez de seus movimentos, via Internet. A
realizacdo de reunibes, a mobilizacdo digital, a discusséo da
politica interna da Sociedade Esportiva Palmeiras, etc. Até hoje
tenho contatos, por causa da Muda Palmeiras, com pessoas que
nem sei a cara delas, mas que sei bem o que fazem, com o que
trabalham e o que pensam, etc.

Luisa Melo, jornalista e doutora em Literatura Comparada pela Universidade
Estadual do Rio de Janeiro, freqlientadora do Ndcleo de Inteligéncia Tricolor, o NIT,
exemplifica, através de sua experiéncia na lista de discussdes do Fluminense Football
Club, do Rio de Janeiro, o carater plural dos individuos que compdem este tipo de
comunidade. No caso do NIT — surgido de um grupo fechado que montou uma lista de
discussdo no yahoogroups para discutir sobre o Fluminense Football Club, do Rio de
Janeiro, quando o clube foi rebaixado para a terceira divisdo do campeonato brasileiro e
levava de quinze a vinte mil pessoas a suas partidas, que aconteciam no estadio do
Maracand, aos sabados pela manha —, a jornalista destaca que, dentro do grupo virtual

do qual participa:

(...) ha aqueles que gostam de dar palpites, sentindo-se um
pouco técnicos do time, e ficam escalando times e sugerindo
reforgcos a serem contratados. Ha aqueles que séo piadistas e na
maior parte das vezes entram para fazer blague. HA os que
levam o0s comentarios a sério, como se fosse um forum
privilegiado (e, muitas vezes, como se a diretoria do Fluminense
fosse nos ouvir). Ha os que so entram para reclamar. Ha os que
fazem analises socioldgicas do futebol. H& os que ficam
lembrando de conquistas, jogadores, lances, gols e historias do
passado. Muitos comentam coisas gque saem na imprensa,
comentarios de comentaristas durante as transmissdes, artigos
de colunistas, tanto sobre o Flu como sobre outros times e
assuntos do mundo futebolisticos. (...) Ha varias polémicas.
Volta e meia surge uma polémica que se estabelece entre dois
ou trés participantes e ganha a adesdo dos outros. (...) Os
nitianos, em geral, fazem do yahoogroups um grande botequim,
(...), no qual podem conversar sobre futebol como se estivessem
tomando um choppinho depois do jogo.
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E dessa variedade de perfis citados por Luisa Melo, que surge a inteligéncia ou

mente coletiva.

Com idéias formigando de todo lado, os individuos vado engedrando uma obra
com a sinergia de suas inteligéncias ou de suas agdes. A segunda maneira de
interpretar uma inteligéncia coletiva é entender uma comunidade virtual como
excelente filtro inteligente, que pode ser consultado por qualquer um a qualquer
momento. Nesse caso, é o grande material acumulado no formigueiro que socorre
cada formiguinha em suas necessidades (COSTA, 2002, p.64).

Costa termina afirmando, em sua obra A Cultura Digital, ja mencionada neste

trabalho, que

(...) se pensarmos que as comunidades criam mundos proprios, perceberemos que
¢ essa atividade cotidiana — que abrange a publicacdo de textos, a indicacdo de
links, a producédo de questbes e a expectativa de receber uma resposta nao se sabe
de quem, a ida e vinda de mensagens, enfim — 0 que cria, pouco a pouco, um
mundo proprio de significacdo, povoado por seres virtuais: idéias, conceitos,
sentidos. O objetivo maior esta na sensagdo de pertencer a um ambiente que todos
constroem e compartilham (IDEM, p.71).

A cultura do torcedor de futebol, como ja vimos, é por exceléncia comunitéria.
No mundo atual, o fluxo de informacg6es é composto por uma complexa teia de sistemas
de comunicacdo. A dindmica da vida moderna, especialmente nos grandes centros
urbanos, é marcada “profundamente por uma associacao simbiotica entre as pessoas e as
variadas instancias (institucionalizadas ou ndo) que promovem ou facilitam a
comunicacdo e a relacao entre elas” (TROTTA, 1997, p.2).

Concordamos com Trotta, quando o pesquisador defende a idéia de que

(...) atualmente todos estdo de alguma forma conectados entre si através de
aparelhos de televisdo, radios, jornais, telefones e computadores e as relacdes
sociais sdo em grande parte mediadas por eles. Desde as atividades profissionais
até os momentos de lazer, todos n6s fazemos uso sistematico das informacGes que
nos chegam através desses meios. (...) Todas essas midias sdo veiculos que
produzem experiéncias efetivamente vividas pelos individuos, podendo ser
entendidos como ambientes dentro dos quais construimos, pelo menos em parte,
nossas vidas (IBIDEM).

Cansados de disputar o espaco fisico das arquibancadas dos estadios de futebol
com os torcedores organizados, quase sempre agressivos e violentos em seus rituais de
incentivo a sua equipe de coracdo, os torcedores “comuns” acabam encontrando no
mundo virtual um espaco de associacdo seguro e, principalmente, onde podem se

manifestar livremente, sem receios. No ciberespago, dentro de suas comunidades
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virtuais ou listas de discusséo, como o NIT ou Muda Palmeiras, o torcedor “comum” se
sente a vontade para exp6r suas opinides da forma como desejar. Nas pracas esportivas,
além de ndo poder se sentar onde quer, o torcedor deve agir, pular e gritar como
determinam os membros das agressivas torcidas organizadas.

Com relacdo a violéncia, Canetti, em sua célebre obra Massa e Poder, faz uma
afirmacdo que consideramos bastante elucidativa do que ocorre na relagdo torcedor

organizado x torcedor comum. Para o filésofo bulgaro,

N&o ha nada que o homem mais tema do que o contato com o desconhecido. Ele
quer ver aquilo que o esta tocando; quer ser capaz de conhecé-lo ou, ao menos, de
classifica-lo. Por toda parte, 0 homem evita o contato com o que lhe é estranho. A
noite ou no escuro, 0 pavor ante o contato inesperado pode intensificar-se até o
panico. Nem mesmo as roupas proporcionam seguranca suficiente - qudo
facilmente se pode rasga-las, qudo facil € avancar até a carne crua, lisa, indefesa
da vitima. Todas as distancias que os homens criaram em torno de si foram
ditadas por esse temor do contato. As pessoas trancam-se em casas que ninguém
pode adentrar, somente nelas sentindo-se mais ou menos seguras (CANETTI,
1995, p.13).

Os sites ndo-oficiais dos clubes de futebol, bem como as listas e foruns de
discussdes, funcionam, entdo, como um espaco de sociabilizacéo tipico dos dias atuais.
Representam uma resposta ao medo da violéncia e uma forma pacifica de convivio com
a cultura do consumo, palavra de ordem presente nos sites oficiais das principais
agremiacdes esportivas do Estado de S&o Paulo.

No que tange ao consumo, 0s sites ndo-oficiais dos clubes de futebol, ou as listas
de discussdes propostas pelos torcedores “comuns”, cumprem um papel semelhante
aquele que desempenham os shopping centers no contexto da vida social
contemporanea. Funcionam tais modalidades de sites como um espaco de “bem-estar
protegido”. Sdo lugares tipicos da pds-modernidade, na medida em que propiciam, para
seus freqlientadores, o contato com 0 “ndo-consumo”, com 0 excesso, com 0 poder
olhar sem comprar, com o prazer de ver e ser visto pelo outro.

Ao analisar o crescimento do nimero de shopping centers nos grandes centros
urbanos, o pesquisador Freitas (1997) descreveu trés razdes basicas para o aumento
daquilo que denominou “ilhas urbanas da pos-modernidade”. Sdo motivos para esse

crescimento geométrico dos centros comerciais:

(...) primeiro (...), as taxas de consumo ndo diminuem, o que significa que ainda
h& muitos consumidores e muitas cidades a serem exploradas; o segundo (...) esta
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diretamente ligado a seguranca, como se vé em cidades como Rio de Janeiro,
onde boa parte das pessoas entrevistadas alegam a opc¢éo pelos shoppings centers
por causa do estacionamento e do medo de assaltos na rua; o terceiro (...) passa
pela vontade de estar junto com outras pessoas dentro de uma espécie de ‘bem-
estar protegido’ oferecido pelos shopping centers” (FREITAS, 1997, p.360).

Ainda segundo Freitas (1997), o shopping center favorece e provoca experiéncia
de “ligacbes”, formas de sociabilidade itinerantes e imediatas que parecem idénticas em
qualquer lugar do planeta. E o “ndo-lugar” de Augé (2004), onde, ja vimos, se manifesta
a tensdo entre o “pensamento territorial” e 0 “pensamento universal”.

Nas palavras de Maffesoli (2000), importante filosofo francés, em ambos —
ciberespaco e shoppings —, o individuo ira encontrar uma espécie de “contagio de
afetividade”. Esse fendbmeno ocorre, na visdo do pesquisador, especialmente nos
grandes centros urbanos e apresenta como consequéncia um “tribalismo exarcebado”.
Para Maffesoli, a “ambiéncia” favorece o tribalismo, pois “ela lida com o imaginario, o
ludico e o onirico coletivos; ela conforta os micro-regulamentos” (MAFFESOLI, apud
FREITAS, 1997, p.361).

Os sites ndo-oficiais dos principais clubes do Estado de S&o Paulo oferecem,
assim, muito além da seguranca e do conforto, este “contagio de afetividade” proposto
por Maffesoli. Irdo contribuir, também, ao lado das comunidades virtuais formadas
pelos portais oficiais e pelos sites das torcidas organizadas, para a “tribalizacdo” ou
fragmentacdo da cultura do futebol no ciberespaco, refletindo o que ja ocorre no espaco
fisico das arquibancadas dos principais estadios de futebol da cidade de S&o Paulo, onde
cada agrupamento tem o seu espaco fisico bem delimitado e seus tipicos rituais no ato
de torcer.

Ao contrério das torcidas organizadas, compostas basicamente por jovens da
periferia da cidade de Sdo Paulo, muitas vezes oriundos das camadas mais baixas da
sociedade paulistana, os individuos que navegam em torno dos sites ndo-oficiais dos
principais clubes de futebol de Sdo Paulo — Sport Club Corinthians Paulista, Sociedade
Esportiva Palmeiras, Santos Futebol Clube e S&o Paulo Futebol Clube —, como iremos
ver, sdo, em sua maioria, pertencentes a classe média paulistana, com idade entre vinte e
guarenta anos, €, em geral, sdo profissionais liberais com boa inser¢do na formacéo do
pensamento politico, econdmico e social do pais.

Em nosso entender, o fendbmeno de criacdo de sites que apresentam clubes de

futebol como seu tema central por torcedores que ndo pretendem obter nenhum tipo de

175



compensacdo financeira pelo tempo destinado a essa atividade, reproduz a mesma
tendéncia que resultou — no Reino Unido, principalmente, e no restante da Europa, em
menor escala — na proliferacéo dos fanzines*, espécie de revistas impressas, destinados
as principais agremiacdes de futebol do Velho Continente.

Ao analisar a cultura do torcedor de futebol britanico, o sociélogo Giulianotti
(1999) divide sua evolucéo historica, como ja mencionamos, em trés eras: a tradicional
(no caso brasileiro, de uma forma geral, de 1894 a 1933 — da introducdo do esporte no
pais & implantacdo do profissionalismo), a moderna (de 1933 a 1982, quando a
publicidade invadiu os uniformes das principais equipes do pais) e a pds-moderna (de
1982 até os dias atuais).

O desastre do estadio de Heysel, a tragédia de Hillsborough — em 15 de abril de
1989, 96 pessoas morreram em tumulto ocorrido no estadio de Hillsborough, na cidade
inglesa de Sheffield, momentos antes da partida entre Liverpool e Nottinghan Forest,
valida pela semifinal da Copa da Inglaterra, a FA Cup —, e o ressurgimento do futebol
inglés, materializado pela chegada da selecdo do pais as semifinais da Copa do Mundo
de 1990 - os ingleses, liderados pelo meia Paul Gaiscogne, considerado um idolo pop
pela imprensa inglesa, terminaram o torneio em 4° lugar, o melhor resultado do pais na
disputa apds a conquista polémica do Mundial de 1966 —, recolocaram a cultura do
esporte na pauta de discussdo dos principais jornais e nos mais importantes meios
académicos do Reino Unido, na passagem das décadas de 1980 para 1990.

Além disso, o periodo marca a expansdo dos investimentos de empresas de
comunicacgdo, como a Sky TV — a empresa investiu, no futebol inglés, aproximadamente
US$ 1,5 milhdo na virada da década de 1980 para 1990 -, fazendo com que o esporte
crescesse comercialmente. Surge na TV inglesa, até mesmo na estatal BBC, uma série
de programas sobre o assunto — além da transmissdo de partidas ao vivo, a estatal
briténica, e outras cadeias de TV do Reino Unido, langaram, no periodo, programas
humoristicos sobre o futebol. Os comediantes que ancoravam tais programas nunca

haviam tido, em suas vidas profissionais, qualquer tipo de atividade relacionada ao

* Segundo Magalhaes (2003, p.1-2), professor do Curso de Comunicagao Social da Universidade Federal
da Paraiba, especialista no assunto, “os fanzines sdo publicacbes amadoras editadas por fds de uma
determinada arte ou hobby. Em sua origem no pais, em meados da década de 1960, os fanzines ndo eram
mais que pequenos boletins mimeografados, utilizando-se de instrumentos rudimentares para impressao.
Seu desenvolvimento deu-se com o aperfeicoamento tecnolégico, notadamente com a popularizagdo de
outros meios de impressdo, como as fotocopiadoras e a impressdo em offset, que os tornou cada vez mais
sofisticados, aproximando-se em acabamento das publica¢des de mercado”.
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esporte. No Brasil, anos depois, iremos perceber a proliferacdo dos programas de
debates esportivos, exibidos, em geral, nas noites de domingo, apds o encerramento da
rodada do final de semana dos principais campeonatos do pais. Sdo as chamadas
“Mesas-Redondas”, que passaram a povoar a programacao das emissoras de televiséo
do Brasil, em especial na cidade de S&o Paulo, no final dos anos 1990 e inicio dos anos
2000.

Durante os anos de 2005 e 2006 — periodo de nossa pesquisa —, por exemplo,
com excecdo apenas da Rede Globo de Televisdo, todas as demais empresas de
comunicacdo que transmitiam seu sinal de televisdo em sistema aberto ofereciam ao
torcedor pelo menos um programa semanal de debates sobre futebol, com
personalidades nem sempre relacionadas ao mundo do esporte e a participacdo
interativa e constante do torcedor, numa total proliferagdo de informacdes, também elas
nem sempre pertinentes e necessarias ao assunto futebol, tema central de todos esses
programas.

O mais antigo e tradicional desses programas, ainda no ar em 2006, foi criado
em 1970, quando do surgimento da TV Gazeta, canal 11 de S&o Paulo. E 0 “Mesa-
Redonda Futebol Debate”. O programa de debate esportivo da TV Gazeta apresenta
analises e perspectivas do futebol brasileiro sob a o6tica de especialistas e profissionais
do esporte. O jornalista Flavio Prado comanda o programa e tem como companheiros de
mesa Wanderley Nogueira, Chico Lang, Fernando Solera e Dalmo Pessoa, além de
atletas e técnicos convidados.

A TV Bandeirantes, canal 13 da cidade de Sdo Paulo, oferece dois programas
que discutem, com a presenca de convidados, o esporte mais popular do planeta. O
programa “Show do Esporte Interativo”, apresentado pelo polémico Roberto Avallone,
“chama” a participacdo o telespectador, através do envio de mensagens de SMS,
escolhendo o lance mais bonito da semana do futebol, comentando fatos do esporte e
interagindo com o0s comentaristas Mauro Beting, o ex-jogador Leivinha e o jornalista
Sérgio Xavier. Ja o “Apito Final”, ancorado por Luciano do Valle, conta com a
participacdo de comentaristas e personalidades do mundo esportivo, como técnicos,
jogadores e ex-jogadores que, a cada semana, realizam um debate e analisam a situacéo
do esporte brasileiro e mundial, com especial destaque para o futebol, sempre também

com a participacao do telespectador atraves da Internet ou do telefone.

177



A Rede TV! leva ao ar, também nas noites de domingo, o “Bola na Rede”,
comandado por Fernando Vannucci, programa de debates que também recebe
jogadores, jornalistas e personalidades do mundo do futebol.

“Jogo Duro” é o mais novo programa de debate esportivo a estrear na grade de
programagdo das emissoras de televisdo de sinal aberto da Grande S&o Paulo. O
programa do Sistema Brasileiro de Televisdo, SBT, apresentado todos os domingos, a
uma hora da tarde, tem o comando do jornalista Jorge Kajuru e a presenca de
convidados do mundo artistico e do futebol. O telespectador também é convidado a
participar através das enquetes sobre um tema da semana, interagindo via telefonia
celular.

Outra emissora que reserva um bom espaco para programas dessa natureza € a
Rede Record de Televisdo. Comandados pelo jornalista Milton Neves e pela
apresentadora Renata Fan, com uma equipe de comentaristas e a presenca de
convidados, a emissora paulistana leva ao ar, diariamente, o “Debate Bola”, e, nas
noites de domingo, o “Terceiro Tempo”, que apresentam profissionais de comunicacao,
atletas e personalidades do universo cultural paulistano discutindo o mundo do futebol
brasileiro.

Até a estatal TV Cultura, empresa pertencente ao Governo do Estado de S&o
Paulo, possui um programa esportivo de debates, o tradicional “Cartdo Verde”, que foi
ao ar pela primeira vez em marco de 1993 e € um dos pioneiros no modelo adotado,
hoje, pelos seus concorrentes nas demais emissoras de televisdo que emitem seu sinal
aberto para os telespectadores paulistas. O programa da Cultura é ancorado pelo
jornalista Vladir Lemos.

Também a MTV (Music Television) brasileira, especializada em programacéo
musical para os publicos jovem e adolescente, rendeu-se ao aspecto comercial do
futebol. Misturando informacéo e irreveréncia, a emissora exibe, nas noites de domingo,
0 “Rock Gol de Domingo”. Apresentado por Marco Bianchi e Paulo Bonfa, o programa
conta sempre com a participacdo efetiva da platéia, de musicos e de personagens do
universo do futebol brasileiro.

Com mais tempo disponivel para o futebol, as emissoras de televisdo por
assinatura especializadas em esportes também ndo poderiam deixar de exibir, em suas

grades de programacéo, produtos com esse formato. Como exemplo, podemos citar o
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programa “Bem, Amigos!”, da Sportv, apresentado pelo narrador esportivo Galvéo
Bueno e sempre com a presenca dos principais comentaristas da emissora, como Paulo
César Vasconcellos, Renato Mauricio Prado, Alberto Helena Junior e Arnaldo César
Coelho, e que traz, toda semana, personalidades do mundo esportivo e cultural para
debater o esporte; o “Bate-Bola”, da ESPN Brasil, programa diario, em dua edicGes, da
emissora, com a participacdo dos comentaristas do canal e dos assinantes através do
envio de mensagens via fax ou e-mail, e ainda o “Depois do Jogo”, da Bandsports,
apresentado pelo jornalista esportivo Silvio Luis.

Porém ndo foram somente as emissoras de televisdo, aberta ou por assinatura,
que investiram, na passagem da década de 1990 para 2000, em programas de debates
sobre futebol, com a participacdo popular dos telespectadores através da Internet, fax ou
telefone. O radio também abriu espac¢o, na cidade de S&o Paulo, para as dicussfes sobre
0 esporte mais popular do pais, principalmente as emissoras destinadas ao publico
jovem, aquelas que operam em freqiiéncia modulada, as chamadas FMs.

Como exemplo, podemos citar o0 “Estadio 97”, da Radio Energia 97; “Na Geral”,
da Band FM; “Prorrogacgédo”, da Brasil 2000; e “Papo de Craque” e “Galera Gol”, ambos
da Réadio Transamérica.

Programa sobre futebol da radio Energia 97, de Sdo Paulo, o “Estadio 97 é
marcado pela ireveréncia com que discute o assunto. O programa lembra uma
descontraida conversa entre amigos torcedores de times rivais. No ar desde 1999, o
“Estadio 97 contou com inUmeros integrantes e atualmente tem a seguinte formacéo:
Sombra, torcedor do Sdo Paulo; Domenico, torcedor do Palmeiras; Benjamin Back,
torcedor do Corinthians; Mano, torcedor do Corinthians; RG, torcedor do Santos;
Portuga, torcedor da Portuguesa; e os reporteres Mota e Bento.

Apresentado pelo trio formado por Lélio Teixeira, Zé Paulo da Gléria e Beto
Hora, o programa “Na Geral”, da Band FM, mistura humor e informacdo sobre o
futebol, procurando distrair o ouvinte na hora do congestionamento da capital paulista.

Buscando unir bom humor, esporte e rock n’roll, o “Prorrogacéo”, levado ao ar
pela Radio Brasil 2000 FM todas as segundas-feiras, € apresentado pelo ex-jogador de
futebol e comentarista esportivo da TV Globo Walter Casagrande Jr.; pelo musico Nasi,
vocalista do grupo Ira!; e pelo reporter esportivo Eduardo Affonso. O programa conta,

ainda, com o som da banda Carlini e os Expulsos da Gravadora, liderada por Luis
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Carlini, um dos guitarristas brasileiros mais conceituados de todos os tempos e que fez
histéria com o grupo Tutti Frutti. Ao vivo e em intervalos intercalados, Carlini toca os
sucessos do rock ao lado de Nasi e dos convidados da noite. A interacdo com o publico
¢ feita através de telefonemas, e-mails, prémios e debates. Toda semana um ouvinte
ganha uma cadeira cativa para participar do préximo programa, ao vivo, no estudio.

“Papo de Craque”, apresentado por Eder Luiz, Henrique Guilherme, o ex-
jogador Neto, José Calil e André Henning, e “Galera Gol”, com a participacdo de Ruy
Balla, Porpetone, Mauro Miranda, Fuzil, Thomaz Rafael e Gavido, sdo 0s programas
levados ao ar pela Radio Transamérica que também procuram debater o futebol com
agilidade e bom humor.

Irreveréncia, esteredtipos de torcedores, convidados, interatividade com o0s
ouvintes e a unido do futebol com a musica, em especial o rock’n roll, caracterizam essa
nova safra de programas de radio destinados a discutir o esporte mais popular do
planeta. Apesar de n3o representarem nenhuma novidade no dial paulistano*, os anos
2000 marcaram a proliferacdo dessa nova modalidade de programas para jovens no
universo das emissoras de radio da capital do Estado de S&o Paulo. Estabeleceram,
como nunca, a unido do esporte com a masica, dentro daquilo que se convencionou
chamar de industria do entretenimento.

Todos esses programas tanto os das emissoras de televisdo, quanto os de radio,
representam, em nosso entender, uma forte tendéncia apontada pelo soci6logo
Giulianotti (1997); a da fusdo de elementos da cultura das classes mais baixas, ou
populares, com as classes mais altas da sociedade. A presenca, por exemplo, de
personagens do mundo musical brasileiro nos programas de debates esportivos, com
comentéarios muitas vezes deslocados e improdutivos, demonstra uma preocupacao
muito grande com a elevagdo do patamar cultural do torcedor comum de futebol no
Brasil.

Giulianotti (1997) afirma, em seus trabalhos, que essa fusdo, uma das marcas da

“pb6s-modernidade” na cultura do futebol mundial, teve seu “pontapé inicial” na Copa

*2 Em 1978, o radialista Estevam Sangirardi iniciou, na Radio Jovem Pan AM, 620 MHz, o “Show de
Radio”, programa que combinava humor e futebol, encerrando as transmissfes esportivas da emissora.
Com uma equipe de humoristas formada por Odair Batista, Weber Nagana, Nelson Tatd Alexandre e
Sérgio Leite, 0 “Show de Radio” ficou no ar, pela Jovem Pan, até 1982. Neste ano, a equipe se transferiu
para a Radio Bandeirantes, emissora na qual permaneceu até 1988, encerrando de vez suas atividades na
Radio Gazeta. Foi o primeiro programa do género envolvendo o esporte mais popular do Brasil.
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do Mundo de 1990, na Italia, quando “utilizaron a Pavarotti, utilizaron la dpera, para
hacer que este deporte que originalmente surge de clases mas bajas y trabajadoras se
abriera hacia un publico mas exquisito” (p.6). O tenor lirico italiano Luciano Pavarotti
foi escolhido pelos organizadores do Mundial italiano para cantar na ceriménia de
encerramento da competi¢do, no estadio Olimpico, em Roma.

Além disso, as transmissdes esportivas ao vivo, tanto pela televisdo quanto pelo
radio, passaram a ocupar um tempo cada vez maior, em especial nos finais de semana,
nos meios de comunicacgdo do Brasil. Partidas de campeonatos europeus, competi¢oes
sul-americanas, jogos nacionais e regionais, confrontos entre clubes e selegdes, todos
passaram a ter 0 seu espaco no universo midiatico brasileiro.

No caso da televisdo, por exemplo, o surgimento do controle remoto para os
aparelhos de TV e a macica oferta de produtos destinados ao torcedor de futebol
permitiram o aparecimento de uma nova modalidade esportiva: o “surf de TV”. Para
Rushkoff (1999, p.43), “a introducdo do controle remoto alterou para sempre nossa
relacdo com a televisdo”.

Analista de midia, Rushkoff afirma, ainda, em sua obra Um jogo chamado

futuro, que

(...) o velho estilo de ver televisdo envolvia comprometimento. A gente decidia
gual programa ia ver, sintonizava o canal correspondente (um entre trés) naquela
noite e absorvia passivamente o programa. (...) Sabendo que detinham uma
audiéncia cativa, programadores e seus patrocinadores se sentiam livres para nos
persuadir usando argumentos lineares — contando histdrias. (...) A introducédo do
controle remoto alterou para sempre nossa relacdo com a televisdo. (...) O
argumento linear é quebrado e se introduz uma lacuna — pois a arma do
espectador contra a programacao é a descontinuidade (RUSHKOFF, 1999, p.42-
43).

Entusiasta do desenvolvimento tecnoldgico, Rushkoff defende a idéia de que “a
cultura da juventude”, por ele chamada de “cultura de garotos”, pode nos ensinar a

sobreviver na “era do caos”.

As habilidades que precisamos desenvolver para adquirir competéncia no surf de
canais (além das redes de computadores, servicos on-line, a Internet ou mesmo
nossas mensagens eletrénicas) sdo exatamente o oposto do que tradicionalmente
valorizamos num bom espectador de televisdo. Estamos comecando a entender
gue o que valorizdvamos como capacidade de concentracdo é algo inteiramente
diferente do que imagindvamos. Como a praticavamos, atencdo nao é poder de
concentracao ou autodisciplina, mas uma medida da suscetibilidade do espectador
aos efeitos hipnéticos da programacdo linear. (...) O menino do controle remoto
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pode mesmo ter uma duracdo mais curta de atencdo (...). Mas esse mesmo menino
tem uma amplitude de atengdo muito maior. A habilidade importante para o
século XXI ndo é a duragdo da atengdo, mas a capacidade da multitarefa — fazer
muitas coisas a0 mesmo tempo, e bem. (IBIDEM, p.52-53).

O excesso de oferta de programas esportivos, na televisdo e no radio, atende,
assim, as necessidades da “cultura da juventude”, capaz, com o auxilio do controle
remoto, de “surfar” nas noites de domingo, acompanhando diversos programas, em
canais distintos, simultaneamente.

E é como um elemento a mais dessa proliferacdo de produtos culturais
midiaticos relacionados ao universo do futebol que Giulianotti (1997) cita, no caso do
Reino Unido, o surgimento, na década de 1990, dos “fanzines” elaborados pelos
proprios torcedores.

A fusdo entre as culturas das classes mais altas com as das esferas mais baixas
da sociedade britanica que marcaram a década de 1990, no Reino Unido, foi o resultado,
na opinido de Giulianotti (1997, p.7), do aparecimento de uma nova classe média, “que
es mas receptiva al futbol de lo que habia sido la clase media tradicional de Inglaterra”.

Para o socioldgo britanico:

Esta nueva clase media que surge tiene varias caracteristicas que le son propias.
En general esta compuesta por gente que esta entre los 20 y 30 afios, mas 0 menos
en esa gama de edades. Generalmente tienen trabajos de oficina, son tipos de
trabajo de un nivel mas alto que lo que eran sus padres. Es la primera generacion
que tiene este tipo de trabajo y que generalmente vienen de familias obreras.
Tienen una educacién universitaria en su mayoria, o terciaria. Tienen nuevos
conocimientos en cuanto a las nuevas tecnologias existentes. Y este conocimiento
acabado de las nuevas tecnologias es lo que les da las hierramientas para
transformar al futbol. Es decir, no es una generacion que sea hostil al futbol en
gran medida porque se ha criado en eso. Ha absorbido futbol en su casa porque
era de la clase trabajadora. Pero como ahora ellos tienen mas conocimientos,
tienen la posibilidad de transformar esa cultura, hacerla de algun modo diferente
(IDEM).

Esta “nova classe média” britanica trouxe o futebol para as principais

universidades britanicas*® e provocou uma avalanche de livros sobre o tema:

* A Universidade de Leicester, com Eric Dunning e seus estudos sobre hooliganismo; o Instituto
Metropolitano de Manchester, com Steve Redhead e seus trabalhos na area de cultura popular; a
Universidade de Brighton, que se dedica a investigar aspectos relacionados a organizacdo do futebol; a
Universidade de Salford, com o pesquisador Vic Duke e seus estudos sobre a violéncia no esporte; o
préprio Richard Giulianotti, pesquisador da Universidade de Aberdeen, na Escécia; entre outros, sdo
apenas alguns exemplos de pesquisa sobre o assunto.
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Grandes livros sobre futebol também foram lancados antes dos anos 90, mas a
bibliografia do esporte parecia pateticamente modesta comparada aos montes de
papel impresso devotado ao criquete e ao boxe. Mas 0 ano de 1992 contou com a
publicacdo de Febre de Bola, confissdo de Nick Hornby de sua paixdo pelo
Arsenal, aclamado pela critica e comercialmente triunfante (...). O registro
emocionante, engracado e totalmente envolvente de Hornby sobre a vida de um
torcedor mostrou ao mundo que os fas de futebol ndo eram todos um bando de
psicopatas da era Cro-Magnon. E mostrou aos editores que um livro de futebol
podia ser um best seller. Febre de Bola vendeu 30 mil copias em capa dura e 190
mil em brochura. De repente, 0 mundo dos livros estd realmente levando o
futebol a sério” (PARSONS, 2005, p.352).

A partir da andlise dos sites ndo-oficiais estudados para este trabalho,
acreditamos que a “nova classe média” ndo marcou presenca somente na cultura do
futebol britdnico. No Brasil, um novo segmento social, composto por individuos
nascidos nas camadas mais populares da sociedade paulistana também passou a
interferir na cultura do futebol no Estado de Séo Paulo. Apegados ao esporte, muitas
vezes por influéncia familiar, tais individuos tiveram acesso a universidade e passaram a
atuar, profissionalmente, em niveis superiores aos de seus pais. Concordamos com

Giulianotti, quando afirma que

(...) podemos decir que esta nueva clase media hace un uso reflexivo de la cultura
popular. Geralmente los miembros de esta nueva clase media son gente que
trabaja en la industria del conocimiento. Por ejemplo, trabaja en los medios, o en
muchos casos son los intermediarios. (...) En el caso del fatbol, por ejemplo, les
va a interesar leer sobre fatbol, tratar de entender sobre el fendmeno del fatbol en
lugar de descartarlo como hubiese hecho la clase media anterior”
(GIULIANOTTI, 1997, p.7).

No caso de nossa pesquisa, pudemos perceber que, na gestdo dos sites néo-
oficiais dos principais clubes do Estado de S&o Paulo, podem ser encontrados, em sua
maioria, escritores, jornalistas e profissionais da inddstria de comunicacao e tecnologia.
Sdo individuos que amam seus clubes, a ponto de dedicar grande parcela de seu tempo
livre para manter seus sites no ar, porém entendem que a cultura do futebol deve ser
discutida, explorada e analisada exaustivamente.

Acreditam tais personagens que, com seu trabalho nos sites, podem modificar a
vida de suas equipes de coracdo. Porém, apesar desta dedicacdo ndo remunerada, tais
individuos demonstram uma preocupagdo com os destinos do futebol no Brasil de uma
forma mais ampla. Exemplos de tais atitudes ndo irdo faltar nos casos por noés

analisados, como veremos mais adiante.
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Entendemos que os portais ndo-oficiais da Internet dedicados aos clubes de
futebol exercem, entdo, para esta “nova classe média” paulistana, 0 mesmo papel
exercido pelos “fanzines” para a “nova classe média” britanica da década de 1990. A
Web permitiu aos individuos pertencentes a esse novo estamento social fazer o “uso
reflexivo” da cultura popular do futebol, na medida em que o esporte, através do clube

de coracdo, ganhou mais um espaco para ser discutido em todas as suas vertentes.
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Giulianotti aponta, em seus trabalhos, algumas caracteristicas dos “fanzines”
britanicos destinados aos clubes de futebol. Muitas destas caracteristicas, com certeza,
podem ser associadas aos sites ndo-oficiais, que tratam das agremiacdes futebolisticas

estudadas neste trabalho.

El principal objeto em cuanto a la cultura material que produce esta nueva clase
de espectadores que son los post-hinchas es lo que se llama “fanzine’ que es (...)
como si dijéramos una especie de ‘hincha-revista’, que es una revista que esta
producida por y para los hinchas, especialmente de un equipo. Quienes escriben
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en estas revistas y quienes las leen suelen ser miembros de esta clase media (...) y
suelen trabajar en computacion, en el area de servicios 0 en ventas
(GIULIANOTTI, 1997, p.8).

O pesquisador briténico cita o “When the Saturday Comes” — versdo on-line
encontrada no endereco www.wsc.co.uk/index.html —, que surgiu em marco de 1986,
como um dos primeiros “fanzines” destinados ao futebol no Reino Unido. Comecou
vendendo 200 exemplares e, em 1997, data da pesquisa de Giulianotti, atingiu a marca
expressiva, para os padrdes ingleses, de 40 mil exemplares comercializados.

A partir da metade de década de 1980, uma série de produtos desta natureza
foram criados, ndo sé no Reino Unido, como em toda a Europa. Essas obras, esses

“fanzines”, tém as seguintes caracteristicas: “en primer lugar, son hechas por amateurs,

em segundo lugar su formato es no profesional” (IDEM).
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As revistas européias escritas por torcedores apresentavam, também, algumas

caracteristicas peculiares, que, anos mais tarde, iriam se reproduzir nas paginas digitais
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dos principais sites ndo-oficiais dos clubes estudados para este trabalho. Podemo citar,

como exemplo dessas marcas tipicas dos “fanzines”, o papel de

(...) decir que representan a la voz de los hinchas, la voz de los aficionados. Y de
alguna manera se oponen a los medios mas profesionalizados porque ellos
consideran que los medios mas profesionales estan demasiado cerca de los
directivos del clube y entonces no tienen opinion independiente (IDEM).

A imparcialidade dos meios de comunicacdo profissionais, questionada pelos

“fanzines” europeus, sera, Como veremos, uma marca caracteristica dos principais sites

ndo-oficiais brasileiros dedicados ao futebol.
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Outra importante caracteristica dos “fanzines” europeus, que irdo se reproduzir
nos portais ndo-oficiais dos grandes clubes paulistas, é a preocupagdo em demonstrar
aos seus usuarios independéncia em relacdo as torcidas oficiais das agremiacfes — no
caso brasileiro, as organizadas —, e, principalmente, uma autonomia de opinido diante

das diretorias dos times para os quais torcem e lutam. Essa liberdade permite ao veiculo
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— tanto os “fanzines”, quanto os sites ndo-oficiais — criticar abertamente seus clubes de

coragéo:

Otra de las caracteristicas es que tienen que realizar una critica abierta del club, es
decir, son totalmente independientes en este sentido. En cuanto a su posicion
socio-politica, podria decirse que estan en contra de los aficionados ‘oficiales’ al
club. También su posicion en cuanto a la politica cultural los define como
progresistas, de izquierda y sobre todo anti-racistas. Y abogan por una identidad
cultural al club al que pertenecen y de sus hinchas (IDEM).

No caso dos portais ndo-oficiais brasileiros, quando comparados aos “fanzines”
europeus, podemos observar algumas distingdes com relagcdo ao que foi mencionado por
Giulianotti. Em nosso entender, as preocupac¢des anti-racistas ndo se manifestam nos
sites nacionais, uma vez que o futebol brasileiro, de uma forma geral, sofre menos com
este problema do que o futebol europeu.

No entanto, os sites ndo-oficiais paulistanos apresentam, assim como 0s
“fanzines” europeus, um posicionamento progressista diante da sociedade que se
manifesta na preocupacdo em evidenciar atitudes politicamente corretas. Campanhas
contra a violéncia das torcidas organizadas, a paz nos estadios, a diminuicdo da
corrupgdo na administracdo dos clubes, a imparcialidade da imprensa especializada e o
engrandecimento do futebol brasileiro como um todo marcam presenca constante nas
paginas eletrénicas desses veiculos de comunicagdo destinados aos principais clubes do
Estado de S&o Paulo.

Como grande exemplo desse posicionamento, podemos citar o site da ONG
Santos Vivo (www.santosvivo.org), instituicdo criada para fortalecer e discutir ndo s6 o
futebol do Santos Futebol Clube como todo o futebol brasileiro. A defesa do futebol e
de suas tradicbes é presenca constante na Internet nessa modalidade de péaginas
eletrénicas existentes no ciberespaco.

Interessante observar, também, que, muitas vezes, esses sites ndo-oficiais
servem como veiculo de expressdo de grupos politicos de oposicdo aos atuais dirigentes
das agremiacGes sobre as quais se destinam. Como exemplo, podemos citar a prépria
ONG Santos Vivo (www.santosvivo.org), a Associacdo Resgate Santista
(www.santistaroxo.com.br) e a Muda Palmeiras (www.mudapalmeiras.com.br). Tais
sites, lembrando 0 movimento que originou a torcida organizada corintiana Gavifes da

Fiel, no final da década de 1960, nasceram, entre outros motivos, para mobilizar e
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agrupar os grupos de oposicao politica existentes. Os dois primeiros — Santos Vivo e
Resgate Santista —, no Santos Futebol Clube, e o dltimo, Muda Palmeiras, na Sociedade
Esportiva Palmeiras.

Giulianotti (1997, p.8), em seus estudos sobre os “fanzines” europeus, chama a
atencdo para o fato de que “las criticas que ellos hacen a veces a determinado jugador o

a determinado directivo de um club a veces son tan duras que inclusive muchas veces

tienen problemas de juicios por difamacion”.
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Esse mesmo fendbmeno, narrado pelo sociélogo britanico, vai se repetir no
universo dos sites nao-oficiais dos grandes clubes do futebol paulista. Em seus féruns,
abertos a leitura de qualquer internauta, a presenga de um moderador, indicado pelos
gestores do espaco virtual, sera uma constante. Além disso, € comum encontrarmos, nas

paginas desses portais, recomendacdes aos seus usuarios sobre o cuidado com o
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conteddo incluido por cada internauta nos espacos do site. Tudo para evitar
complicacdes judiciais.

Mesmo com todas essas precaucdes, varios responsaveis por alguns destes sites
ndo-oficiais ja sofreram problemas judiciais em razdo do conteudo veiculado por seus
visitantes. Além disso, Thiago Gomes, por exemplo, webmaster, editor e responsavel
pelo Palmeiras On-line (www.palmeirasonline.com), foi proibido, durante alguns
meses, pela diretoria da Sociedade Esportiva Palmeiras, de entrar nas dependéncias do
clube, do qual é associado, por criticas feitas a gestdo (1993 -2005) do ex-presidente da
agremiacdo Mustafa Contursi.

Outro paralelo que podemos tracar entre o contetdo dos “fanzines” europeus e
dos sites ndo-oficiais dos principais clubes paulistanos € a preocupacdo e 0
monitoramento que estes veiculos exercem sobre a atuacdo dos profissionais que
trabalham na imprensa esportiva especializada.

Ataques a atuacdo profissional dos jornalistas esportivos sdo uma freqliente no
dia-a-dia dos sites nao-oficiais estudados. “También atacan en general a la prensa local
y a los periodistas deportivos locales y muchas veces también se oponen a la prensa.
Tratan de hacer una antinomia con estos sobrenomes que le dan de una manera
peyorativa” (GIULIANOTTI, 1997, p. 9).

A imparcialidade da imprensa esportiva e de alguns de seus profissionais sdo
constantemente questionadas por esses portais, principalmente aqueles relacionados ao
Santos Futebol Clube, ao S&o Paulo Futebol Clube e a Sociedade Esportiva Palmeiras.
Para os internautas que acessam esses portais, a imprensa paulistana €, de forma geral,
considerada corintiana. Os torcedores das demais agremiacdes reiteradamente atribuem
aos jornalistas um favorecimento em suas opinides, inconscientemente, ou ndo, ao clube
de Parque S&o Jorge, tratado, segundo eles, de forma privilegiada pelos veiculos de
comunicacéo especializados em esporte.

Acreditamos, em vista do exposto, que a Internet forneceu a nova classe média
paulistana um espaco de expressao e discusséo sobre o futebol brasileiro e, em especial,
sobre seu clube de coragéo. Os sites ndo-oficiais das principais agremiagdes paulistanas
guardam, dessa maneira, em seu conteudo e forma de atuacdo, incontaveis semelhancas

com a cultura dos “fanzines” esportivos europeus da década de 1990.
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3.1. “Os CORINTHIANOS na Internet” — o portal NeTim@o

Autodenominando-se “Os CORINTHIANOS na Internet”, o NeTim@o foi o site
nédo-oficial do Sport Club Corinthians Paulista escolhido para ser monitorado na
pesquisa. A qualidade visual da pagina e das informacdes fornecidas pelo portal foi o
gue mais chamou nossa aten¢do no processo de escolha do site como objeto de estudo.

De uma forma geral, os portais ndo-oficiais do alvinegro do Parque S&o Jorge se
caracterizaram, no periodo de nossa pesquisa, por uma 6tima apresentacao visual e uma
preocupacdo constante com a qualidade e a velocidade das informag6es apresentadas.
Um dos motivos para isso, em nosso entender, reside no fato de, durante boa parte do
ano de 2005, o site oficial da agremiacdo ter ficado fora do ar. Carentes de informacdes
sobre a equipe de futebol profissional do Corinthians, seus torcedores procuraram,
através do ciberespaco, suprir essa auséncia de noticias sobre a agremiacao.

Tanto o NeTim@o, segundo depoimento de Gabriel Souza Elias, quanto o
Timédo Web (www.timaoweb.com.br), de acordo com Rodrigo Cordeiro, outro site ndo-
oficial bastante conhecido do Sport Club Corinthians Paulista, em algum momento de
suas vidas na Web tentaram se transformar em site oficial da agremiacdo. Porém, por
problemas politicos internos do clube do Parque S&o Jorge, as negociacdes, feitas
separadamente, nao evoluiram.

Diferentemente do site da Torcida Organizada Gavides da Fiel, que apresenta
em sua home page as palavras de ordem “Organizacdo, Lealdade e Procedimento”, o
portal da NeTim@o traz, em sua pagina inicial, a frase “Corinthians: minha vida, minha
historia, meu amor!”.

O portal surgiu no inicio da década de 1990, como uma conferéncia BBS de
torcedores corintianos, denominada, na época, de GavidesMandic (#152)**. Segundo
informacdes extraidas do site, 0s usuarios passaram a participar e agitar a 152, criando

debates sobre o Corinthians.

* Alguns sistemas de informacao - como video-texto ou BBS - eram considerados ‘hobby de elite’, numa
época em que o uso residencial da informatica era restrito a poucos. Com a febre da Internet, difundida
pela novela “Explode Coracdo” (1995), da Rede Globo, Aleksandar Mandic (dono do Mandic BBS)
disponibilizou ao publico o seu sistema remoto. Apds algum tempo, milhares de usuarios passaram a
freqUentar chats e trocar mensagens nos espacos cedidos para discussdes sobre assuntos especificos, as
chamadas ‘conferéncias’, que ajudavam a aproximar as pessoas no mundo virtual.
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Com o crescimento do grupo, a primeira decisdo em conjunto foi tomada pelos

seus membros:

(...) desvincular o nome da torcida virtual, tanto dos Gavifes da Fiel quanto do
BBS. A escolha de um novo nome iniciou-se através de votacdo. Nao faltaram
sugestdes: Fiel Eletronica, Raca Net, Torcida Eletrdnica Corinthiana ou
Corinthianet. Mas nenhum deles teria tanta aceitacdo e aprovagdo quanto o
vencedor: NeTim@o (WWW.NETIMAO.COM.BR, acesso em: 21 fev. 2006).

A primeira reunido presencial do grupo aconteceu antes do inicio do
Campeonato Paulista de 1996, na estréia do jogador Edmundo, contratado pela equipe
naquele ano. Com a presenca dos torcedores Gabriel de Souza Elias, Kevin Marcel,
Marcello Urdialles, Sandra Miguel, Gérson Cazelotto e Roberto Leon, além dos
parentes Claudio e Daniel Leon e Débora Elias, o jogo, no Pacaembu, terminou com o

placar de 4 a 0 para o Timé&o diante do Aracatuba.

Apbs esse, muitos outros encontros vieram, sempre acompanhando o Todo
Poderoso Timéo nos estadios de Sdo Paulo. A NeTim@o, além de pioneira, ja se
tornava a maior das torcidas virtuais. Confeccionamos camisetas aerografadas -
com 0 mascote e 0 nome da torcida e do usuério - em 2 modelos diferentes.
Criamos um verdadeiro universo virtual para fazer o que gostamos: torcer pelo
Corinthians. Presenciamos toda a campanha do Corinthians Campe&o Paulista de
1997. Mas, ap6s a conquista, um mau segundo semestre e uma derrota na final do
Paulistdo/98 fizeram com que alguns associados, pouco entusiasmados e sem
assunto, abandonassem a conferéncia. A torcida comecou a desaparecer, apesar
de viva para nds, e sumiu no mundo virtual (IDEM).

Sentindo a necessidade de uma reformulagdo, vinda com a popularizacdo da
Internet, em 1997, o associado e atual vice-presidente Wilson Preto criou uma Lista de
Discussdo para troca de mensagens, batizada com o nome da torcida. “Partimos atras
dos antigos usuarios, que se juntaram a novos amigos e fizeram a comunidade virtual
voltar a ativa”, afirma Gabriel de Souza Elias, um dos gestores do site.

Fanatica pelo Corinthians, interessada em discutir criticamente o futebol do
clube, a comunidade vinculada ao NeTim@ao cresceu, contando hoje com uma média
de 1.000 a 1.500 page views diarios, com picos de 25 mil visitas em ocasifes especiais
(ELIAS, 2005). Gabriel de Souza Elias cita dois momentos que motivaram esses “picos
de acesso”.

O primeiro aconteceu em 2004, ap6s uma partida em que o Corinthians havia
goleado o Ferroviario, do Ceara, na cidade de Fortaleza. O clube vivia uma fase ruim e,

apos 0 jogo, em que o time havia goleado seu adversario, alguns jogadores foram para a
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“balada” na capital cearense. No dia seguinte, um e-mail com 30/35 fotos dos atletas se
divertindo na noite chegou ao enderego eletronico de Gabriel, que apenas editou o
material e colocou no ar no site da NeTim@o. Dois jornais paulistanos, o Agora e O
Diario de Sdo Paulo decidiram publicar as fotos, citando a fonte. Neste dia, o site
atingiu um dos seus maiores niveis de acesso.

O segundo grande “pico” da NeTim@o aconteceu no comeco de 2005, na festa
de aniversario do Corinthians. Gabriel e outros integrantes do portal foram convidados
para 0 evento. Depois que a imprensa especializada ja havia deixado o local, Gabriel
conseguiu fotografar o jogador argentino Carlos Tevez vestindo um turbante, abragado
com uma dancarina e o representante do fundo de investimentos MSI no Brasil, Kia
Joorabchian. De posse do material, Gabriel, jornalista profissional, mostrou a alguns
colegas do jornal esportivo Lance!, que decidiram veicular as fotos, também dando o
crédito para a NeTim@o. Com a exibi¢do do material na primeira pagina do jornal, o
site atingiu seu pico historico de 25 mil visitas naquele dia. Segundo Gabriel, neste dia,
o0 portal teve que sair do ar, em funcao de ndo possuir condi¢des técnicas para suportar o
excesso de visitas.

Além de sua equipe do coragdo, 0s internautas que frequentam o portal
demonstram uma preocupacdo com o futebol, seu engrandecimento e o bom
relacionamento com os torcedores rivais, evidenciado pela realizacdo de partidas de
futebol envolvendo integrantes de diversos portais estudados neste trabalho. Jogos como
NeTim@ao x SPNet ou Palmeiras On-line x SPNet ja aconteceram, por diversas
oportunidades, durante o periodo desta pesquisa, sem nenhum incidente. Seria
impensavel, dentro do que vimos, a realizacdo, em paz, de partidas de futebol
envolvendo Mancha Verde x Gavides da Fiel ou Gavides da Fiel x Torcida Tricolor
Independente fora do ambiente virtual.

Desde sua primeira versao, 14 em 1996, até a Gltima atualizacdo, exibindo nosso
mais novo design, buscamos sempre novos associados através da divulgacdo da
12 torcida eletronica de um time no Brasil. Se vocé é corintiano, gosta de
acompanhar o time e, principalmente, gosta de torcer sem violéncia, associe-se a
NeTim@o e venha fazer parte dessa grande familia, criada exclusivamente para
vocé, internauta e fiel torcedor do Timéo (IDEM).

A nova fase do site da torcida foi colocada no ar em 14 de janeiro de 2000.
Nesta etapa de sua histdria na Internet, ao contréario do que faz o portal da Gavifes da
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Fiel, a NeTim@ao da grande destaque as noticias do Sport Club Corinthians Paulista
em sua pagina principal. O menu de sua home page esta dividido em seis grandes

grupos: Corinthians, Torcida, Jornalismo, Multimidia, Cadastro e Link.

4} :: NeTim@o - Os CORINTHIANDS na Internet :: v.2005 - Microsoft Internet Explorer
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Figura 37 — Website da NeTim@o, portal ndo-oficial do Corinthians na Internet.
Fonte: www.netimao.com.br/

O icone Corinthians, o primeiro a ser oferecido ao internauta na diagramacao do
site, demonstrando a importancia concedida pela comunidade ao clube, esta sub-
dividido em 6 topicos: Histdria, Elenco, Titulos, Craques, Universo Alvinegro e Humor.
Em Histdria, o internauta pode conhecer um pouco da vida do Sport Club Corinthians
Paulista, desde a sua fundacdo até a década de 1960. Elenco apresenta ao usuario os
nomes, as posi¢oes e as fotografias de todos os jogadores que compdem o time atual da
equipe do Parque Sé&o Jorge. Informacdes como idade, clubes por onde o atleta passou,
local de nascimento e outros dados pessoais dos jogadores ndo constam da pagina da
NeTim@ao.

A relagdo completa dos campeonatos conquistados pelo alvinegro esta presente
no icone Titulos. Os grandes idolos da histdria do clube sdo homenageados com suas
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fotografias e nomes no item Craques do menu principal do site da NeTim@ao.
Nenhuma informacdo adicional é fornecida sobre qualquer um desses ex-jogadores do
time de Parque S&o Jorge. Universo Alvinegro fornece ao internauta um painel das
principais publicacdes, em livro, ja feitas sobre assuntos ligados ao Sport Club
Corinthians Paulista. Humor é o icone que apresenta montagens com fotografias
destinadas a provocar os simpatizantes das equipes rivais, em especial Sdo Paulo
Futebol Clube e Sociedade Esportiva Palmeiras.

No agrupamento Torcida do menu principal da home page do site encontramos
também 6 topicos: NeTim@ao, Historia, Curiosidades, Eventos, Diretoria e llustres
NeTim@ao.

Ao acessar 0 icone NeTim@ao, o internauta obtém uma breve apresentacdo dos
objetivos da torcida. “Diversdo sem violéncia” e “expressar 0 amor pelo Timdo” sdo
duas das principais metas da “mais forte das torcidas eletronicas de futebol” (IDEM). A
evolugdo da comunidade na Internet — desde o nascimento como conferéncia em BBS,
no inicio da década de 1990, até os dias atuais — pode ser encontrada no icone Histdria.

Em Curiosidades, o internauta ird encontrar o relato de alguns momentos que
marcaram a vida da NeTim@o, em especial aqueles que repercutiram na midia
esportiva especializada. Como exemplo, podemos citar aquele denominado pelo site

como “a turma do Canuto”:

Nas finais do Brasileirdio de 2002, o reporter Marcio Canuto® esteve
acompanhando a festa que a NeTim@o preparou para a decisdo do campeonato.
No dia que antecedeu a partida final, a reportagem da TV Globo esteve na casa de
um dos associados da torcida e mostrou a farra que a turma costuma fazer antes
de ir aos jogos. Destaque para o aparecimento na telinha do SPTV do site da
NeTim@o, nome pronunciado pelo Canuto durante a execuc¢do da matéria.
Infelizmente, a conquista ndo veio. Mas 0 sarro tirado da cara dos eternos
"pseudo-rivais” (que presumem que 0 corintiano se preocupa com o time da
baixada“*®) valeu qualquer coisa naquela tarde de sabadao! (IDEM).

Outro momento marcante da NeTim@o, também relatado no espaco
Curiosidades, foi aquele que ficou conhecido pela torcida eletrénica como “Os 3
Mosqueteiros”.

*> Marcio Canuto é reporter do telejornal SPTV exibido diariamente para a regido da Grande S&o Paulo,
em duas edicGes, pela Rede Globo de Televisao.

% 0O Sport Club Corinthians Paulista foi derrotado, na final do Campeonato Brasileiro de 2002, pelo
Santos Futebol Clube, que se sagrou, naquele ano, campedo brasileiro pela primeira vez.
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A NeTim@o esteve presente também nas telas da Globo e Gazeta/CNT, na final
do Campeonato Paulista de 1999. Os 3 mosqueteiros Wilson Preto, Gabriel Elias
e Féabio Souza estiveram presentes no Morumbi e se vestiram, respectivamente,
de Darth Wader, Mister M e NeTim@o. Todas as imagens da torcida na midia
estdo disponiveis no nosso arquivo pessoal de imagens (IDEM).

O episddio “Secando os Porcos” relata a participacdo da NeTim@ao na torcida
contra a Sociedade Esportiva Palmeiras por ocasido da disputa, por parte do alviverde,
do titulo do Campeonato Mundial Interclubes, disputado no Japdo em 1999. A atuacéao
de integrantes da torcida obteve forte repercussdo na midia esportiva especializada da

cidade de Séo Paulo, em diferentes meios de comunicacao:

Ja no dia 30/11/1999, a NeTim@o esteve presente num famoso pub irlandés para
‘secar’ 0s porcos no Japdo. Nossa torcida como sempre deu certo, € 0
reconhecimento veio no proprio dia, com uma matéria veiculada na TV
Gazeta/CNT. Nesta, os associados Gabriel Elias e Wilson Preto deram entrevistas
de apoio ao Manchester, devidamente vestidos com a camisa da NeTim@o.
Durante a partida*’, as opinides dos dois associados foram ouvidas pelas radios
CBN, Globo e Bandeirantes. No dia seguinte, os jornais Agora Sdo Paulo e
Lance! estamparam em suas edi¢des a foto do presidente Gabriel Elias segurando
um "porquinho” dos desenhos animados vestindo a camisa do Manchester
(IDEM).

O conteldo do icone Eventos, durante todo o periodo de nossa pesquisa,
permaneceu em construcdo. Diretoria apresenta, para 0s internautas, 0s principais
“personagens” do site da NeTim@o, os individuos responsaveis pela pagina na rede
mundial de computadores. Fale Conosco permite aos usuarios um contato direto com o
site ou com seu editor-chefe, para o fornecimento de sugestdes ou envio de criticas para
a melhoria do portal.

O terceiro grupo do menu principal, Jornalismo, é dedicado exclusivamente a
informacgdes sobre a equipe de futebol profissional do Sport Club Corinthians Paulista e
se divide, também, em 6 partes: Noticias, Campeonatos, Entrevistas, Colunas, Enquetes
e Voz do Internauta.

Noticias oferece ao usuario do portal informacgdes sobre o alvinegro de Parque
Sdo Jorge. Com média de uma noticia por dia, 0 NeTim@o oferece a seus visitantes
uma producdo prépria de noticias sobre o clube. O portal procura evitar, assim, a mera

*" No dia 30 de novembro de 1999, em Téquio, no Japdo, o Manchester United, da Inglaterra, entdo
campedo europeu, derrotou a Sociedade Esportiva Palmeiras por 1 a 0, conquistando o titulo do campeéo
mundial interclubes, competicdo que envolvia os campebes da Europa e da América do Sul, na época a
equipe de Parque Antarctica.
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reproducdo de material de sites especializados em noticias esportivas. Campeonatos
apresenta a posicdo do Corinthians nos torneios em que esta disputando. Mostra,
também, os resultados das partidas ja disputadas pela equipe e seus proximos
compromissos pelas competi¢des das quais participa.

O icone Entrevista, durante nosso monitoramento, ainda estava em
desenvolvimento. Nao houve alteracdo do contetido desse espaco, no periodo de nossa
pesquisa, apesar de uma frase explicar que, em breve, novos materiais ali iriam ser
disponibilizados.

Colunas oferece ao internauta vasto material escrito pelos trés colunistas oficiais
do site: Gabriel de Souza Elias, André Troesch e Renata Rondino. O primeiro assina a
coluna “M4& que beleeeeeza!”, destinada a comentarios do jornalista sobre o
desempenho da equipe do alvinegro paulista nos torneios dos quais participa. O
advogado André Troesch é o responsavel pelo conteudo da “Coluna do Doutor”, que
procura descrever os mais recentes imbroglios juridicos envolvendo, ou ndo, o Sport
Club Corinthians Paulista. A também jornalista Renata Rondino assina a coluna “E-
Sé&o Jorge sob uma 6tica mais feminina.

Em Enquetes, o internauta € chamado a opinar em questdes relacionadas ao
Tim&o. Sdo objetos de pesquisa a contratacdo de jogadores, a atuacdo deste ou daquela
atleta em uma determinada partida, as a¢Ges da diretoria corintiana e outros fatos de
interesse da comunidade alvinegra. Voz do Internauta oferece ao torcedor a
possibilidade de registrar, para que todos os usuarios do site possam ver, sua opinido
sobre os fatos relacionados ao Sport Club Corinthians Paulista e, também, sobre a
NeTim@o. E neste espaco que os cibertorcedores corintianos expdem, sem receios, suas
opinides sobre a equipe do Parque S&o Jorge e sobre o contetdo do portal.

O quarto grupo — Multimidia — do menu principal da home page da NeTim@o,
oferece ao internauta uma série de arquivos, em audio e imagem, para download do
usuario. Dividido em seis icones — Fotos, Videos, Audio, Wallpapers, Screen Saver e
Games — a area de Multimidia do site, pelo menos durante o periodo de nossa pesquisa,
ndo oferecia aos torcedores todo o material prometido em seu menu. Os icones Videos,

Screensaver (protetor de tela para computadores pessoais) e Games contavam, até abril
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de 2006, com a mensagem “em breve estaremos disponibilizando este contetudo para
todos os visitantes”.

Em Fotos, o internauta tem acesso a dois albuns com registros de eventos
relacionados ao alvinegro de Parque S&o Jorge, que contaram com a presenca de
membros da NeTim@o. O primeiro marca o registro fotografico da apresentacdo da
empresa de material esportivo Nike como fornecedora oficial dos equipamentos para
treino e jogo do Sport Club Corinthians Paulista. O segundo apresenta ao internauta
fotografias da festa de comemoragdo dos 94 anos de vida do clube, ocorrida em
dezembro de 2004. Foi neste evento que a diretoria da agremiagao apresentou o atleta
argentino Carlos Tevez como sua principal contratacdo para a temporada 2005 do
futebol brasileiro. A cobertura deste evento pela NeTim@o acabou gerando, como ja
relatamos, o recorde de acessos do site, com 25 mil visitas, em razdo da exibicdo de
fotografias do astro argentino, abracado a modelos contratadas pelo clube, vestindo um
turbante azul. Este registro encontrou forte repercussdo na midia esportiva
especializada, inclusive com a publicacdo das fotos em varios jornais diarios da capital
paulista.

Audio oferece ao visitante arquivos com a narracdo de gols importantes da
histéria do Tim&o, como, por exemplo, o marcado pelo atacante Basilio, em 13 de
outubro de 1977, contra a Ponte Preta, no Morumbi, que deu ao clube o titulo de
campedo paulista daquele ano, quebrando um periodo de 23 anos sem conquistas do
alvinegro. Vérias versdes do hino corintiano, inclusive uma em francés, e musicas que
ttm o Corinthians como tema, também estdo a disposicdo dos torcedores para
download.

Dois modelos de papel de parede para computador, com motivos da NeTim@o,
podem ser encontrados no icone Wallpaper do menu Multimidia do site.

O quinto grande grupo de icones do menu principal da home page do portal,
Cadastro, oferece ao cibertorcedor trés itens para acesso: Mail NeTim@o (ainda em
construcdo), Torcedor Virtual (também em fase de desenvolvimento) e Forum de
Discusséo (Unico deste grupo com seu contetdo disponivel aos internautas).

Muito embora ofereca ao usuario a possibilidade de apenas ler as mensagens,
para sua efetiva participacdo é necessario um cadastramento prévio, com o fornecimento

de um nickname (apelido), um endereco de e-mail valido e a escolha de uma senha de
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acesso. Interessante perceber que, muito embora seja um foérum livre de discussdes, a
NeTim@o chama a atencdo dos participantes deste espaco para algumas regras de

conduta.

No Foérum da NeTim@o s6 se fala do Sport Club Corinthians Paulista e sobre
futebol em geral, além é claro da nossa torcida, porém, sempre no mais alto nivel,
como corintianos de verdade costumam conversar e discutir. Se alguém discorda
de vocé, ndo seja intolerante, pois cada um tem sua opinido. Respeito é palavra-
chave (IDEM).

As mensagens postadas no féorum do site apresentam, em seu conteldo,
discussdes relacionadas, em sua maioria, com o desempenho do Corinthians nas
partidas que disputa e comentarios sobre a atuacdo deste ou daquele jogador. Ao
contrario daquilo que observamos nos sites ndo-oficiais das outras trés agremiacgdes
paulistas — Santos Futebol Clube, Sdo Paulo Futebol Clube e Sociedade Esportiva
Palmeiras —, os usuarios do forum da NeTim@o ndo fazem grandes comentarios, ou
criticas, sobre a imprensa esportiva que cobre o futebol paulista.

O ultimo grande bloco de itens do menu principal da home page da NeTim@o,
Links oferece ao visitante o endereco na Web de diversos sites relacionados ao universo
alvinegro, em particular; e ao mundo do futebol, de uma forma geral. Dividido em
quatro partes — Corinthians, Futebol, Jogadores e Personalidades — o grupo Links leva
0 usuario a péaginas relacionadas ao esporte, como o site da FIFA — Federacdo
Internacional de Futebol Associado — ou da Conmebol — Confederagéo Sulamericana de
Futebol —; ao portal de jogadores que um dia vestiram a camisa do Tim&o, como o meia
Edu; ao conteudo disponibilizado na Web pelo preparador fisico da Selecéo Brasileira,
Professor Moraci Sant’anna, entre outras paginas de interesse do torcedor corintiano,
como a da torcida organizada Gavides da Fiel, ou do amante do futebol, como a do site
especializado em estatisticas de futebol da RSSSF — Federacdo de Estatistica do
Futebol.

A home page da NeTim@o oferece, ainda, aos internautas, informacdes sobre a
ultima partida disputada pelo Corinthians e sobre o proximo jogo do alvinegro. Vale
notar que, neste espaco, os principais adversarios do Timado sdo identificados como
Baiacus, Bambis e Porcos, denominagOes pejorativas dadas pelos corintianos aos
torcedores, respectivamente, do Santos Futebol Clube, do S&o Paulo Futebol Clube e da

Sociedade Esportiva Palmeiras. Assim, sempre que precisam se referir a equipe do
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Santos Futebol Clube, por exemplo, os editores da NeTim@o substituem o nome da
equipe da Vila Belmiro pela palavra Baiacus. Essa forma de tratamento dada as
agremiacOes rivais ira se repetir, também, em alguns sites ndo-oficiais de outros clubes,

nao se constituindo uma conduta exclusiva da NeTim@o.

3.2. Palmeiras Online — “‘com o Palmeiras em todos os momentos™

Fundado em setembro de 1996, o Palmeiras Online surgiu, segundo seu
webmaster e editor Thiago Gomes, “pela falta de informagdes sobre o Palmeiras na
Internet”. O site foi inaugurado com algumas poucas se¢des €, no seu inicio, apresentou
baixa visitacdo. Porém, naquela época, a equipe de futebol da Sociedade Esportiva
Palmeiras ajudava, apresentando excelente performance — o clube conquistou o titulo
paulista de 1996 com um dos ataques mais eficientes, com 102 gols, da sua histéria —, e
o Palmeiras Online, 0 POL, comecou a se desenvolver.

Os bons resultados do clube, ajudaram no desenvolvimento do portal.

Crescendo junto com a internet, o POL comemorou com o clube as conquistas de
1998 e fez uma cobertura impecavel na Libertadores 1999. Para tanto, o site teve
de sair do Geocities (provedor gratuito) e partir para um servidor pago. Além
disso, 0 dominio www.palmeirasonline.com foi adquirido
(WWW.PALMEIRASONLINE.COM, acesso em: 20 dez 2005).

Com o sucesso alviverde e a melhoria da qualidade das informagdes fornecidas
pelo Palmeiras Online, o site comegou a experimentar um crescimento em sua
audiéncia. Atualizado constantemente pela equipe da época (Fabio Madeira, Alex
Cereda, Maria Eddy, Gabriel Passeti e Thiago Gomes), o POL rapidamente se
transformou em uma referéncia do Palmeiras na Web, participando, inclusive, de
algumas matérias jornalisticas e também servindo de fonte para a imprensa
especializada.

Para Thiago Gomes, 0 ano de 2000 representou 0 pior momento do site, com a
saida de alguns integrantes da equipe de gerenciamento do portal. Segundo o editor do
Palmeiras Online, “por muito pouco o site ndo deixou de existir”. Apesar da crise, foi
nesse momento que o portal inaugurou um dos seus espacos de maior repercussao, o seu
forum de discussdo que, logo no primeiro dia, atingiu a marca de 1.437 registros
(IDEM).
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O ano de 2003 representou um marco na vida do POL. Com a equipe de futebol
da Sociedade Esportiva Palmeiras disputando o Campeonato Brasileiro da Série B — a
Segunda Divisdo do futebol do pais —, o0s responsaveis pelo portal sentiram a
necessidade de reestruturar o site para acompanhar o clube naquela competicdo e
expressar seu apoio a agremiacdo em um momento dificil de sua historia. Surgiu, para a
disputa daquele campeonato, aquele que seria incorporado como slogan principal do
portal: “com o Palmeiras em todos os momentos” (IDEM).

Ao contrario das palavras de ordem que marcam as torcidas organizadas, os sites
ndo-oficiais, como 0 NeTim@o e o POL, expressam, em seus slogans, amor ao clube de
coracdo. Em nossa opinido, isso retrata, de uma forma clara, a importancia que a
agremiacdo tem na vida desses portais e dos seus usuarios.

Em um caminho oposto aquele que foi tracado pelos integrantes da NeTim@o
(que surgiu de uma lista de discussdo na Internet), o Palmeiras Online, dentro do
processo de reestruturacdo que sofreu em 2003, passou a marcar presenca nos principais
estadios da capital paulista e, em especial, no estaddio do Parque Antarctica, o reduto

palmeirense.

Naquele mesmo ano, fizemos a nossa faixa de estadio e saimos um pouco do
virtual, para ir para o mundo real. Mais uma tacada de sucesso: afinal,
conhecemos muitos amigos que teclavam pessoalmente, formando assim um
ciclo de amizades muito bom e produtivo (IDEM).

Em 2004, nova remodelacéo do portal, ja com a Sociedade Esportiva Palmeiras
de volta a Primeira Divisdo do Campeonato Brasileiro. Segundo Thiago Gomes, “‘um
novo projeto foi colocado em pratica, abandonado o velho ‘frame’; e inserindo paginas
dinamicas, trazendo mais interatividade para os visitantes™. Para o editor do portal, as
modificacbes realizadas em 2004 tornaram o Palmeiras Online mais informativo e
interativo, “qualidades que o palmeirense sente falta na Internet, uma vez que o site
oficial do clube é muito inoperante, ndo dando atencéo para esse tipo de coisa™.

Com a nova reestruturacdo, o nimero de visitas ao portal cresceu, atingindo uma
média diaria de 14.000 acessos (IDEM). Thiago Gomes informa, ainda, que,
curiosamente, os picos de visitas ao POL acontecem apds as derrotas da equipe de
futebol do clube. ““Parece que, nas derrotas, os torcedores sentem uma necessidade

maior de se manifestar’, completa.
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No periodo compreendido pela nossa pesquisa, de janeiro de 2005 a abril de
2006, o Palmeiras Online apresentava, no menu de sua home page, seis links principais:

Noticias, Clube, Histéria, Interatividade e Palmeiras Online.

4} Palmeiras Online - O site do Campedo do Século - Microsoft Internet Ezplorer
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Figura 38 — Home page do Palmeiras Online, site ndo-oficial do Palmeiras na Web.
Fonte: www.palmeirasonline.com/

Em Noticias, o internauta tem acesso a um submenu com sete itens - Editorial,
Ultimas Noticias, Especiais, Radio POL, Entrevistas, Blog POL e Fala Palmeirense.
No espacgo Editorial, atualizado mensalmente, a equipe de producdo do site manifesta
sua posicao sobre a situacdo do alviverde e fatos relacionados ao futebol da agremiacao.
Um editorial, colocado no ar pela equipe do Palmeiras Online, no més de fevereiro de
2006, merece alguns comentarios de nossa parte por ilustrar o relacionamento existente
entre os sites ndo-oficiais e a imprensa esportiva. Assinado por Thiago Gomes, principal
editor do portal, o artigo intitulado “Apoio ao técnico Ledo”, analisava 0s problemas
enfrentados pelo entdo técnico palmeirense, Emerson Ledo, em partida valida pelo
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Campeonato Paulista daquele ano, diante do Guarani Futebol Clube*, no estadio
Brinco de Ouro da Princesa, na cidade de Campinas. Fato comum nos sites ndo-oficiais
dos clubes paulistas, em especial nos da Sociedade Esportiva Palmeiras, Sdo Paulo
Futebol Clube e Santos Futebol Clube, a imprensa especializada teve sua atuagéo
criticada pelo portal:

O website Palmeiras Online (www.palmeirasonline.com), a mais antiga
comunidade virtual palmeirense, reconhecida por sua postura jamais omissa
perante o cotidiano que envolve a Sociedade Esportiva Palmeiras, vem a publico
manifestar repudio pela postura parcial e corporativista que varios veiculos da
imprensa escrita ou eletrbnica vém adotando perante situagcdes que envolvam o
técnico Emerson Le&o. E apenas mais um exemplo, mas a universalidade do fato
ndo atenua seu carater prejudicial ao publico. (...) Somos cientes de que tal
postura ndo é deliberada, mas decorrente de uma situacdo que é explorada pela
imprensa, ou seja, 0 carater e temperamento singulares do referido profissional.
(...) Nada justifica o desrespeito. Por isso, é fundamental identificar onde ele
nasce, para que suas consequentes reverberaces ndo acontecam. Todo
profissional de imprensa tem o direito de buscar sua noticia. Mas quando ele
parte a querer criar uma situacdo para ter sua noticia, j& interfere na realidade,
distorcendo-a. E é isso que vem acontecendo. (...) Na ocasido envolvendo
Emerson Le&o e o reporter José Henrique Semedo, da radio Central de Campinas,
0 que se viu foi um desrespeito matuo, mas que fique claro (embora a imprensa
jamais reconheca) que o comportamento do repdrter foi pontual, explicitando a
pratica provocativa que a imprensa adota, com a intencdo evidente de inflamar
uma situacdo para criar sua noticia. O referido repdrter ndo poderia deixar escapar
a chance de langcar uma pergunta capisciosa, justamente hum momento critico.
Quem sabe, com pouco de sarcasmo provocativo, a resposta do entrevistado ndo
seria ainda mais ‘quente’, ndo? Afinal, seu chefe de redacdo estd de olho, e 0
publico, avido por sua manchete incandescente (ou seria ‘amarronzada’?). (...)
Que cabe ao profissional abordado, equilibrio para desvencilhar-se com leveza de
situagbes como essa, ndo resta ddvida. Assim como ndo resta divida de que a
imprensa, freqlientemente, utiliza o principio de Liberdade de Expressdo,
irrevogavel e incontestavel, de forma irresponsavel e com interesses proprios,
alheios & publicidade da notica. Numa referéncia direta, o comportamento
intempestivo de um entrevistado, ndo causa um milésimo do dano a sociedade
que causa a irresponsabilidade e dissimulacdo de alguns veiculos de comunicagéo
de massa, que perseguem e provocam "sua noticia", criando situacdes
conflituosas e por vezes trdgicas como vemos hoje e ja vimos num passado ndo
tdo distante. E o pior, a incapacidade de um mea culpa, 0 que perpetua a pratica.
(...) Por tais evidéncias, manifestamos aqui apoio total ao técnico Emerson Ledo,
e que tal incidente nos da mais forca para estar ao lado do Palmeiras,
incentivando-o com ainda mais garra e paix&o, pela certeza de lutarmos contra
préticas hipdcritas e sensacionalistas. A ti Verddo, todo nosso cora¢do. AVANTE
PALMEIRAS! (WWW.PALMEIRASONLINE.COM, acesso em: 20 dez 2005).

*8 No dia 15 de fevereiro de 2006, Guarani e Palmeiras empataram em 1 a 1, em partida valida pelo
Campeonato Paulista, na cidade de Campinas. Durante o intervalo do jogo, o entdo técnico palmeirense
Emerson Ledo e o repdrter da Radio Central de Campinas, José Henrique Semedo, se envolveram em
confusdo. O treinador alviverde e o jornalista se acusaram, mutuamente, de agressdo. O caso terminou
com a elaboragdo de um Boletim de Ocorréncia em uma delegacia campineira.
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A atuacdo da imprensa esportiva & duramente criticada pelo portal. A
insatisfacdo com os jornalistas esportivos ficou evidente, durante nossa insvestigacgéo,
pela criacdo da campanha ““Proteste contra a imprensa!”. Através de um link com
grande destaque na home page do site, o Palmeiras Online passou a oferecer a seus
usuarios a possibilidade de, através de um pequeno cadastramento, enviar mensagens de
protesto contra a imprensa especializada. Segundo o portal, 0s comentarios recebidos
pelo site serdo utilizados para a redacdo de um especial contra a atuacdo dos jornalistas.

O icone Ultimas Noticias traz informacdes diarias sobre o elenco de futebol
profissional da Sociedade Esportiva Palmeiras. A grande maioria das noticias
publicadas neste espaco é obtida em outros portais de Internet, como, por exemplo, a
UOL  (www.uol.com.br), o Terra (www.terra.com.br) ou o Estadao
(www.estadao.com.br). As noticias restantes sdo produzidas pela propria equipe do

Palmeiras Online.
4 q
ALIS

MESFERE © RALMIEIRAS
£ SUA TORGIDA!

participe do nosso manifesto. Clinue agqui!

A A

Figura 39 — Link para adeséo a protesto contra jornalistas.
Fonte: www.palmeirasonline.com/

Reportagens mais longas, destacando idolos de hoje e do passado do alviverde,
sdo os destaques do espaco Especiais do site. O jogador do elenco palmeirense, Juninho

Paulista, por exemplo, foi um dos atletas que mereceu uma reportagem especial no
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POL. Jair Rosa Pinto, famoso atleta alviverde da década de 1950, foi outro destaque
nesse espaco do site. O entdo treinador e ex-goleiro do clube, Emerson Ledo, também
teve sua vida esportiva dissecada em outra longa reportagem oferecida pelo portal aos
SEeus USUArios.

Rédio POL e Blog POL oferecem ao internauta torcedor duas diferentes formas
de interacdo entre a equipe do site e seus cibertorcedores. A radio apresenta, a cada
semana, um novo programa a seus ouvintes. Além disso, o espaco oferece a
oportunidade do internauta se cadastrar para futuras participa¢cdes. No Blog, o usuério
tem a possibilidade de interagir com o site, comentando as mensagens postadas por
Thiago Gomes, webmaster e editor do portal.

Entrevistas € o icone que da acesso ao relato de quatro encontros ocorridos entre
0s membros da equipe do Palmeiras Online com personalidades ligadas ao clube do
Parque Antarctica. Luiz Gonzaga Belluzzo, economista e criador do movimento “Muda
Palmeiras”; Leivinha, ex-atleta do clube na década de 1970; Salvador Hugo Palaia,
entdo diretor de futebol do alviverde, e Domenico Gato, locutor palmeirense da Radio
Energia FM, foram entrevistados pelos membros do site. Os relatos de cada um desses
encontros, em formato “pingue-pongue’ estdo a disposicao de todos os torcedores que
visitam o portal.

Fala Palmeirense € o espaco destinado a livre manifestacdo do cibertorcedor
alviverde. Trata-se, porém, de um canal pouco utilizado pelos internautas. A Gltima
mensagem postada neste espaco data de 22 de margo de 2005. Em nossa opinido, a
baixa utilizacdo deste canal é motivada pela existéncia, no proprio site, de outros
espacos mais interessantes para manifestacdo dos torcedores, como o férum, o blog, a
radio e outros.

O segundo grande grupo de links do site — Clube — esta dividido em oito itens:
Hino, Uniforme, Simbolos, Estadio, CT, Sala de Troféus, Dados Gerais e Presidentes.
No icone Hino, o internauta tem acesso a letra do hino alviverde. Para fazer um
download do arquivo de &udio, o usuario deve acessar o link Audio, dentro do grupo
Interatividade, do menu principal do Palmeiras Online. Uniforme é o espaco do portal
que oferece ao cibertorcedor toda a historia da evolugdo do fardamento palmeirense,

inclusive com ilustracGes dos diversos uniformes vestidos pelas equipes da agremiacao
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desde 1914, ano em que a Sociedade Esportiva Palmeiras foi fundada (no dia 26 de
agosto) e recebeu 0 nome de Palestra Italia.

O link Simbolos apresenta ao usuario todos os distintivos da histéria do clube,
desde a época do Palestra Italia até os dias atuais. Além disso, explica aos internautas os
motivos pelas quais os torcedores da agremiacdo adotaram o “Porco” como um dos
simbolos do clube. Informac@es historicas e atuais e fotografias do estadio do Parque
Antarctica e do Centro de Treinamento da Sociedade Esportiva Palmeiras podem ser
encontradas, respectivamente, nos icones Estadio e CT do grupo Clube do menu
principal do POL.

Em Sala de Troféus, o cibertorcedor tem acesso as fotografias dos principais
troféus conquistados pelo clube em sua histéria. Segundo informacdo do proprio site,
esse material é exclusivo do portal, ndo sendo encontrado em nenhum outro endereco da
rede mundial de computadores. Dados Gerais é o link que leva o internauta as
principais informacGes cadastrais da equipe de Parque Antarctica: o endereco da
agremiacdo, seu telefone, o endereco eletrdnico na Internet, etc. Durante o periodo de
realizacdo de nossa pesquisa, algumas informacOes desse espago se encontravam
desatualizadas, como o nome do presidente do clube e a empresa fornecedora de
material esportivo para a agremiacédo. Por fim, em Presidentes, o cibertorcedor encontra
a relacdo de todos os mandatarios da Sociedade Esportiva Palmeiras desde a sua
fundacéo até os dias de hoje.

O terceiro grande grupo de links do menu principal do site — Historia — fornece
aos torcedores informacg6es sobre a evolucdo histérica do alviverde. Dividido em seis
partes — Fundacdo, Cronologia, Titulos, Glorias, Curiosidades e Estatisticas —, busca
reviver na Web o passado glorioso da equipe de Parque Antarctica.

Fundacdo é o icone que leva o internauta a um texto contando a histdria do
surgimento do Palestra Italia, em 1914. No pé deste artigo, o site oferece ao
cibertorcedor cinco links para outros textos que contam a historia de momentos
marcantes da histdria alviverde. “O Estadio Palestra Italia™ relata a epopéia dos
dirigentes do clube na década de 1920 para adquirir o terreno onde hoje estd o estadio
palmeirense. ““Surge a Sociedade Esportiva Palmeiras” narra as dificuldades
enfrentadas pela agremiacdo, de origem italiana, no periodo po6s-Segunda Guerra

Mundial. Em “Mudanca de Nome™, o usuario pode entender os motivos que levaram o

205



clube, em abril de 1942, a modificar seu nome de Palestra Italia para Sociedade
Esportiva Palmeiras. ““A Primeira Academia™ leva o cibertorcedor a conhecer as razoes
pelas quais a equipe de futebol palmeirense foi conhecida como A Academia no final
dos anos 1950 e durante toda a década de 1960, momento glorioso da vida da
agremiagdo. “A Era Parmalat™ fornece detalhes de uma das experiéncias mais bem-
sucedidas de co-gestdo no futebol brasileiro — pelo contrato assinado em 1992 com a
multinacional italiana Parmalat, a Sociedade Esportiva Palmeiras transferiu o controle
de seu Departamento de Futebol para a empresa do setor alimenticio —, periodo em que
a equipe de Parque Antarctica conquistou titulos importantes na década de 1990: trés
titulos paulistas (1993, 1994 e 1996) e dois brasileiros (1993 e 1994).

O link Cronologia apresenta ao usuario, década a década, os momentos mais
marcantes da historia palmeirense. Titulos oferece ao cibretorcedor a relagdo de todas as
conquistas alviverdes de sua histéria. O icone Glérias é um dos pontos altos do site.
Apresenta ao internauta, dividido em quatro grupos - Estaduais, Nacionais,
Internacionais e Jogos —, momentos inesqueciveis da vida da Sociedade Esportiva
Palmeiras. Contando com informagdes sobre as campanhas da agremiacdo em cada
conquista, cada link oferece ao torcedor um relato de cada um dos principais titulos do
clube.

Curiosidades leva o internauta a uma série de fatos pitorescos ou interessantes
da vida palmeirense. Estatisticas é o link que faz o cibertorcedor mergulhar em um
universo de dados numéricos sobre a participacdo do clube em diversos campeonatos,
como o Brasileiro e o Paulista, em toda a sua histdria. Aqui 0 usuario pode encontrar a
classificacdo obtida, ano a ano, pelo alviverde nas principais competicdes que disputou
desde 1914.

Futebol é o grupo de links que leva a informagBes sobre os principais
campeonatos que estdo sendo disputados atualmente pela Sociedade Esportiva
Palmeiras e sobre o elenco de futebol profissional do clube, com seus atletas e comissédo
técnica. Campeonatos é o icone deste grupo que leva a classificacdo, a tabela, aos
artilheiros e aos regulamentos das competicdes em que a agremiacdo esta envolvida.
Plantel é o item que oferece ao cibertorcedor dados sobre os jogadores e a comissao

técnica atual da agremiacao. Os dados fornecidos de cada atleta ou membro da comissao
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técnica sdo o nome completo, a data e o local de nascimento, o clube de sua origem e a
data e o jogo de estréia no alviverde de Parque Antarctica.

Interatividade, quinto grande grupo de links do menu principal do Palmeiras
Online, oferece, para download, uma série de arquivos em dudio e video, com motivos,
personagens ou fotografias da histéria palmeirense ou do site. Composto de sete icones
— Posteres, Audios, Videos, Wallpaper, MSN Messenger, Pesquisas e Bate-Papo — o
espaco Interatividade apresentava, durante nosso monitoramento, um Gnico item sem
possibilidade de acesso — Pesquisas —, muito embora o link para esse espago aparecesse
no rol de ofertas do menu Interatividade do site.

Em Posteres, o cibertorcedor pode encontrar as fotografias das equipes da
Sociedade Esportiva Palmeiras que conquistaram os principais titulos da agremiacéo.
Desde o elenco campedo paulista de 1920 até a equipe camped da Copa dos Campedes
de 2000, o internauta tem trinta posteres a sua disposi¢do para download. Audios
oferece ao internauta versdes do hino oficial do clube, mdsicas que retratam o universo
alviverde e a narracdo de gols importantes da historia palmeirense. Destaque para a
gravacao do gol do atacante Rodrigues, que deu ao clube o titulo da Copa Rio de 1951 —
para a comunidade palmeirense, uma conquista equivalente a do titulo mundial de
clubes.

O item Videos disponibiliza, também para download, imagens dos principais
titulos conquistados pelo alviverde nos ultimos anos. Wallpapers oferece ao
cibertorcedor sete opcles de papéis de parede para computadores pessoais. MSN
Messenger apresenta uma novidade, somente oferecida pelo Palmeiras Online, aos
cibertorcedores: a possibilidade de personalizar seu MSN Messenger*® com simbolos e
cores do clube.

Durante o periodo de nosso monitoramento, o icone Pesquisa ndo ofereceu ao
internauta link para acesso ao seu contetdo. Muito embora aparecesse permanentemente
no menu do subgrupo Interatividade do POL, ndo fornecia conexdao a nenhum tipo de

informagdo. Em Bate-Papo, o cibertorcedor tem acesso a um chat™, no qual pode se

* Software para “bate-papo” online e em tempo real. O site Palmeiras Online oferece, para instalagdo
dessa “personalizacdo customizada”, com motivos palmeirenses, um tutorial para auxiliar o internauta na
tarefa de personalizacdo de sua identificacdo no MSN Messenger.

%0 Espaco no site para que individuos conectados troquem mensagem em tempo real, com um auxilio de
um software, como se estivessem batendo papo, sobre o alviverde de Parque Antarctica.
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conectar com outros usuarios e discutir fatos relacionados a Sociedade Esportiva
Palmeiras.

Por fim, o dltimo grande grupo de links do Palmeiras Online fornece, no menu
principal do portal, acesso a contetdos institucionais do site ndo-oficial do alviverde
escolhido para ser trabalhado em nossa pesquisa. Dividido em cinco itens — O Site,
Publicidade, Agradecimento, Contato e A equipe —, esse grupo de icones oferece ao
cibertorcedor informacdes sobre o portal e seus membros dirigentes.

O Site apresenta a histéria do Palmeiras Online desde o seu surgimento em 1996
até os dias atuais. Publicidade foi o espaco escolhido para que os gestores do portal
procurassem convencer potenciais anunciantes de que apresentar seus produtos na
Internet, de uma forma geral, e no Palmeiras Online, mais especificamente, representa
um bom negdcio. Uma série de argumentos, entre eles a média diaria de 14 mil visitas, é
ali apresentada na busca de patrocinadores para o portal.

O link Agradecimento elenca todos os palmeirenses que contribuiram para que o
portal permaneca no ar por quase dez anos. Contato € o icone que abre um canal de
comunicagdo entre o site e seus usuarios. Mediante algumas poucas informag6es (nome,
idade, e-mail, cidade/estado e forma como conheceu o POL), o cibertorcedor pode
entrar em contato com os gestores do portal. Os responsaveis pelo site garantem uma
resposta ao internauta em menos de 24 horas apds o envio da mensagem. A Equipe € 0
item que apresenta aos torcedores que navegam pelo Palmeiras Online cada um dos
membros do time responsavel pela manutencdo, programacao, diagramacéao e contetdo
do portal.

Além do seu menu principal, com o0s seis grandes grupos de contetdo ja
apresentados, a home page do site oferece ao cibertorcedor informacGes sobre o
préximo jogo da Sociedade Esportiva Palmeiras, a classificacdo da equipe no principal
campeonato em que estd participando, link para patrocinadores, uma enguete para
votacdo dos usudrios e 0 acesso ao Forum principal do POL, outro ponto alto do portal.

E no espago do Férum que o usuario pode, através do envio de mensagens,
debater com os demais freqlientadores do site. Muito embora essa possibilidade exista
também em outros locais do portal, como o Bate-Papo, por exemplo, € no Forum que as
discussbes efetivamente acontecem, com cada cibertorcedor deixando sua mensagem,

contribuindo, assim, para o crescimento do grupo. Como néo existe a necessidade, neste
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espaco, de os individuos estarem conectados em tempo real, como ocorre no icone Bate-
Papo, a troca de mensagens flui com mais facilidade. Cada internauta pode se dirigir a
outro enviando mensagens na hora em que julgar mais conveniente.

Com regras claras sobre o contetido a ser ali colocado, 0 espa¢o conta com um
moderador que, periodicamente, faz uma triagem dos contetdos enviados, procurando
evitar, dessa maneira, mensagens ofensivas e agressivas.

O espac¢o do Férum funciona, como ja vimos no caso da NeTim@o, para que 0
cibertorcedor possa se manifestar livremente e de forma critica contra a diretoria de seu
clube e a imprensa especializada, além de provocar, de forma bem-humorada, os
torcedores rivais.

Vejamos um exemplo de uma dessas manifestacdes, extraida em 7 de margo de

2006, do forum do Palmeiras Online:

DEPOIMENTO DE UM TORCEDOR DESESPERADO
Postado por: miguel.victor (IP Conectado)
Data: 07. marco 2006 02:39

EH FODA'!
ESSE PORRAS DO MUSTAFA, DELLA MONICA®, GAGAIA*®> NAO SABEM O
SOFRIMENTO QUE A GENTE PASSA.

DESDE 2000 SO HUMILHACAO E + HUMILHACAO

ELES QUEREM ACABAR COM O NOSSO VERDAO.

TEMOS Q GANHAR ALGUMA PORRA ESSE ANO, JA ESTOU FICANDO
DESESPERADO.

QUERO UM TIME DE VERDADE.

E TRISTE LIGAR A TELEVISAO E OUVIR DEPRECIAREM O MEU VERDAO E
EXALTAREM GAMBAS E BAMBIS

P.S: ACABEM COM ESSE NOSSO SOFRIMENTO, CONQUISTEM PELO MENOS
UM TITULO. CHEGA DE CORREAS, VALDOMIROS, LUCIOS, WASHINGTONS,
QUERO JOGADORES Q HONREM O MANTO ALVIVERDE COMO FIZERAM
EVAIR E CESAR SAMPAIO

Q SAUDADES DA EPOCA PARMALAT.

Re: DEPOIMENTO DE UM TORCEDOR DESESPERADO

Postado por: rodolfopaulinia (IP Conectado)

Data: 07. marco 2006 02:45

Com esse time e essa diretoria s6 ganharemos alguma coisa se 0s outros times
desistirem.

Re: DEPOIMENTO DE UM TORCEDOR DESESPERADO

51 Affonso Della Ménica sucedeu, em 2005, Mustaf4 Contursi na presidéncia da Sociedade Esportiva
Palmeiras.

52 0 torcedor est4 se referindo, pejorativamente, a Salvador Hugo Palaia, diretor de futebol do clube desde
2005.
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Postado por: Sergio SEP (IP Conectado)
Data: 07. marco 2006 03:06

O Palmeiras, com o time titular completinho, perdeu para o S&o Bento®* neste final de
semana? Ou com o0s "@#$%&ticos">* excepcionais empatou com o Marilia no
Pacaembu? Gente, basta a imprensinha pagar pau pra esses merdas. Ninguém ta
dizendo que o time do Palmeiras é uma maquina, mas hoje, nenhum time é... que tal um
time com Wendell, Kleber, Reinaldo, Geilson, Neto™... ja pensaram eles no Palmeiras?
A fase ¢ dificil (até porque ninguém gosta de perder classicos), mas esta longe de ser
desesperadora.

Re: Ao Sergio
Postado por: EDU*VERDAUM*BSB (IP Conectado)
Data: 07. marco 2006 03:47

OS BAMBIS PERDERAM PARA O SAO BENTO OS GAMBAS EMPATARAM COM O
MAC® MAS A DIFERENCA E QUE AMBOS FORAM CAMPOES DA
LIBERTADORES E BRASILEIRO A POUCOS MESES ATRAS E AGENTE NAO
GANHA  TITULO A 5 ANOSESSA E A  DIFERENCA
(WWW.PALMEIRASONLINE.COM, acesso em: 7 mar 2006).

O Forum de discussdes do Palmeiras Online representa, entdo, para o
cibertorcedor, um espaco de manifestacdo livre e seguro. O internauta pode se expressar
sem 0 receio da agressdo fisica e da coercdo impostos pelos rituais das torcidas
organizadas que frequentam as arquibancadas dos principais estadios do Estado de Séo
Paulo.

3.3. A primeira ONG do futebol brasileiro — a Fundagéo Santos Vivo

Em 2001, mais precisamente no més de maio, o Santos Futebol Clube era
eliminado, de forma dramaética, do Campeonato Paulista daquele ano. Nas semifinais,
com um gol do meia Ricardinho, aos 48 minutos de jogo do segundo tempo, o Sport

Club Corinthians Paulista desclassificou a equipe do litoral da competicdo estadual

53 O torcedor esta se referindo & derrota do S&o Paulo para 0 Sdo Bento, ocorrida no final de semana
anterior ao dia da mensagem, em partida valida pelo Campeonato Paulista de 2006.

> O torcedor esta se referindo, pejorativamente, ao Sport Club Corinthians Paulista, chamado pela
imprensa paulista de Galacticos em razdo dos investimentos feitos pela parceira do clube, a MSI, através
da contratacdo de jogadores valorizados no mercado internacional. No fim de semana anterior ao dia da
mensagem, o Timao apenas havia empatado com o Marilia, em pleno estadio do Pacaembu.

% Jogadores de pouca expressdo no futebol brasileiro pertencentes ao Santos Futebol Clube, que havia
ganho, no final de semana anterior ao dia da mensagem, da Sociedade Esportiva Palmeiras e motivado
toda essa discussdo virtual no Férum do POL.

*® Marilia Atlético Clube.
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daquela temporada. Com essa derrota, o alvinegro praiano atingiu, em 2001, a marca de
17 anos sem uma conquista importante. Um recorde negativo em sua historia.

Cansados de tantos fracassos em torneios que o clube disputava, torcedores do
Santos que se encontravam frequentemente numa sala de bate-papo da Tribuna Virtual
(hoje no endereco http://www.santistaroxo.com.br/tribuna/index.asp) decidiram criar
uma Organizacdo N&o-Governamental (ONG) para salvar a associacdo que, naquele
ano, estava seriamente endividada.

Das idéias discutidas na rede surgiu a proposta de um projeto para a constituicao
da entidade no Ministério Publico. No inicio, quando a ONG ainda ndo existia, 5 mil
pessoas ja haviam se cadastrado para participar. Segundo Luiz Roberto Serrano, desse
contigente, 60% tomaram contato com as idéias do grupo através da Internet.

No dia 9 de junho de 2001, numa casa proxima ao Estaddio do Pacaembu, na
cidade de Sdo Paulo, nascia a Fundacdo Santos Vivo. ldealizada e criada por José
Carlos Peres, socio do Santos Futebol Clube e conselheiro da agremiacao, a entidade é a
primeira organizacdo ndo-governamental do mundo que tem como objetivo defender um
clube de futebol. Pertencem a Santos Vivo personalidades de renome da vida social,
politica, cultural e econdmica do pais, como o ex-presidente do Citibank Alvaro de
Souza, o escritor Odir Cunha, o publicitario Celso Loducca, o jornalista esportivo
Milton Neves e muitos outros profissionais de destacada atuacdo nos segmentos de
atividade onde militam.

A época de sua fundacéo, segundo seu presidente José Carlos Peres,

(...) o maior problema do Santos ndo era financeiro. O grande problema do clube
era a infra-estrutura. Havia uma dificuldade tdo grande em se obter informagdes
que, na verdade, nem o clube sabia o quanto, e para quem, devia. Antes de ganhar
qualquer campeonato, 0 Santos precisava ganhar o torneio da organizacdo
(WWW.SANTOSVIVO.ORG, acesso em: 5 mai 2005).

Naquele momento, os principais projetos da Fundagdo, com a obtencdo de
doacBes de seus membros eram: contribuir para o pagamento das dividas do clube
diretamente, sem a passagem dos recursos financeiros pela diretoria do Santos;
modernizacdo do estddio da Vila Belmiro; aumento do quadro associativo;
conhecimento, identificacdo e mapeamento dos torcedores e até uma modernizacao da

gestdo do clube visando a obtencdo do certificado 1SO 9000.
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Além da atuagdo junto ao Santos, por ser uma entidade sem fins lucrativos, a
ONG Santos Vivo deveria desenvolver também atividades sociais, como distribuicao de
alimentos, agasalhos e trabalhos com menores carentes, de acordo com que consta dos
Estatutos da entidade (IDEM).

Para aproximar seus associados, a ONG Santos Vivo mantém um site na
Internet, 0 www.santosvivo.org; onde, além de abrir espaco para seus membros
discutirem assuntos relativos ao clube da Vila Belmiro, procura fornecer informacdes
sobre a Organizagao.

O portal da entidade, atualmente, coloca como premissa que:

(...) a ONG Santos Vivo tem por objetivo apoiar e desenvolver acGes para a
defesa, preservacdo e melhoria da pratica das atividades esportivas, em especial
do futebol e das desenvolvidas pelo Santos Futebol Clube. Para a consecugéo dos
objetivos sociais, a Fundacdo Santos Vivo deverd desenvolver as seguintes
atividades:

I - Desenvolvimento de agdes para manter vivas na memoria popular as
conquistas do futebol brasileiro e as do Santos Futebol Clube (...);

Il - Desenvolvimento de pesquisas para a melhoria do sistema gerencial dos
clubes, particularmente do Santos Futebol Clube, incorporando técnicas de
administracdo transparentes, estimulando o carater de participacdo da
comunidade de associados, de sorte a se evitar o declinio da atividade esportiva
no Brasil;

Il - Promocdo da pratica do futebol nas regibes periféricas das cidades,
estimulando a criacdo de escolinhas para menores de familias carentes
comandadas preferencialmente por ex-atletas, procura e negociagdo para 0
aproveitamento temporario de terrenos ociosos para a implantacdo de campos de
futebol através de mecanismos de incentivos fiscais criados por legislacdo
municipal especifica, por sugestdo da ONG Santos Vivo;

IV - Outras atividades que possibilitem a valorizacdo humana, seja na area
esportiva, seja na area educacional; e

V - Promover a paz no futebol (IDEM).

Além do portal na Web, a Organizacéo conta ainda com uma eficiente newsletter
eletrbnica diaria, a Minuto Santos Vivo, enviada aos mais de 60 mil torcedores
cadastrados em seu site, e um programa diario na Radio Trianon AM (740 MHz). Esses
dois veiculos auxiliam, de forma muito peculiar, a divulgacédo das atividades da ONG.

Para Luiz Roberto Serrano, jornalista e empresario de comunicacdo, ex-
presidente da entidade, “a ONG Santos Vivo ndo existiria, do jeito que é hoje, se ndo
houvesse a Internet”. Segundo ele, o site da instituicdo recebe 8 mil acessos diarios de

torcedores do Brasil e do exterior, a maioria dos internautas que freqiienta a pagina da
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ONG na Web é da cidade de S&o Paulo e cerca de 10% desses acessos tém como local
paises como os Estados Unidos, o Japdo e a Inglaterra.

Serrano atribui esse fato a origem da entidade: “a ONG foi fundada por
torcedores do Santos que vivem fora da cidade do litoral paulista, ainda muito
provinciana em sua mentalidade™.

Desde sua criacdo, algumas coisas mudaram dentro da Fundacdo Santos Vivo.
As doacdes, que seriam utilizadas no saneamento financeiro do clube, ndo alcancaram

0s niveis esperados. Diz Serrano que:

(...) como os colaboradores da ONG ndo estao muito interessados em
entrar com o dinheiro ou, a Internet, com todo o seu potencial, acaba
sendo o ponto maior de interesse de nossos participantes. Ninguém
tem R$ 1,00 para doar, porém todos sdo muito ricos em colocar seus
pontos de vista para colaborar com a vida do clube.

Dentro desse cenéario, os projetos que dependiam apenas de idéias avancaram.
Como exemplo, Serrano cita a “mobilizacdo promovida, via Internet, pela ONG, para o
aumento do quadro associativo do clube, que resultou em mil novos associados para o
Santos Futebol Clube™. Outras iniciativas, hoje implantadas pelo alvinegro, nasceram
em discussOes digitais promovidas pelos membros da ONG. O Museu do Santos,
conhecido como Memorial de Conquistas da agremiacdo € um bom exemplo: nasceu de
uma sugestdo dos membros da ONG Santos Vivo e foi implantado pelo atual presidente
do clube, Marcelo Teixeira.

Além disso, a instituicdo promove campanhas que julga beneficiar o clube. O
ultimo desses movimentos, lancado em marco de 2005, foi o “Fica, Robinho™, com o
objetivo de sensibilizar dirigentes, torcedores e jornalistas na “cruzada” para manter o
principal jogador, a época, no elenco do Santos Futebol Clube até, pelo menos, a Copa
do Mundo de 2006. Contudo, apesar do imenso sucesso da campanha, que ganhou as
arquibancadas do estaddio da Vila Belmiro, com faixas e manifestacbes de apoio a
permanéncia do jogador no Santos Futebol Clube, Robinho acabou sendo vendido, em
junho de 2005, para o Real Madrid, da Espanha, por US$ 30 milhdes.

O site da ONG Santos Vivo também procura mobilizar seus frequentadores com
o intuito de monitorar, de forma a preservar a imagem da agremiacéo, tudo aquilo que é
veiculado na midia, seja ela escrita, falada ou televisada, sobre a equipe alvinegra do

litoral.
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Todas essas campanhas procuram mexer com aquilo que existe de melhor em
relacdo aos cerca de 60 mil usuarios cadastrados — a sua vontade de participar. A
newsletter Minuto Santos Vivo conta, diariamente, com artigos informativos e
opinativos sobre assuntos relacionados ao clube. A imprensa é monitorada, e 0 espago
permite a livre expressdo de membros da organizacdo, desejosos de manifestar sua
opinido sobre fatos que envolvam o futebol do Santos.

Apesar do bom trabalho realizado até o momento, alguns problemas foram
enfrentados pela ONG desde a sua cria¢do. O principal deles diz respeito & visdo que
seus componentes tém da participacdo da entidade no processo politico do clube de Vila
Belmiro. Essas divergéncias provocaram a unido de alguns associados da ONG com a
Associacdo Resgate Santista, entidade que reune a oposicdo ao mandato do atual
presidente da agremiacdo, Marcelo Teixeira.

A Associacdo Resgate Santista mantém na Web o seu portal oficial, localizado
no endereco eletrdnico www.santistaroxo.com.br. Muitos membros da ONG Santos
Vivo pertencem a Associacdo, o que da a ONG um caréater extremamente politizado.

Enquanto para alguns de seus membros a ONG Santos Vivo tem de se
caracterizar por uma atuacao neutra diante da politica interna do clube, outros acreditam
que a entidade deve atuar com firmeza nesse processo, encampando as candidaturas de
oposicdo. A falta de consenso sobre essa participacdo fez, segundo Serrano, com que
alguns associados deixassem a organizag&o.

Além disso, em muitas oportunidades, especialmente nos comentarios sobre o
comportamento da imprensa, membros da Santos Vivo deixam transparecer sua paixao
pelo clube, em detrimento de um olhar mais critico e racional sobre a atividade dos
jornalistas criticados.

E possivel perceber, acompanhando as atividades da Santos Vivo, que, quando
um jornalista é simpatico ao Santos, suas opinides, independentemente da qualidade,
sdo sempre consideradas importantes e destacadas com simpatia pelo site da ONG. Por
outro lado, quando os profissionais de imprensa ndo sdo favoraveis ao clube em seus
comentarios, sofrem criticas e ameacas severas daqueles que tém espaco nas tribunas da
organizacdo para expressar seus pontos de vista. Além de discutirem as acdes da
diretoria do Santos Futebol Clube e analisarem o desempenho da equipe de futebol

profissional do time da Vila Belmiro, os torcedores que freqiientam o portal da ONG
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Santos Vivo apresentam especial interesse em discutir, geralmente de forma critica, o
comportamento da imprensa esportiva.

Como exemplo desse interesse, podemos mostrar alguns comentarios surgidos
na newsletter Minuto Santos Vivo, enviada a todos os usuérios cadastrados no site, onde
0 comportamento de alguns jornalistas da Radio Jovem Pan AM, 620MHz, da cidade de
Sao Paulo, eram analisados por membros da ONG. Em maio de 2005, os jornalistas
Flavio Prado, Nilson César e Rogério Assis defendiam, nos programas esportivos da
emissora paulistana, a negociacdo do jogador Robinho (na época, o maior idolo da
torcida santista) com o futebol europeu.

No espago da Minuto Santos Vivo, enviada aos internautas em 18 de maio de
2005, Luiz Fernando de Paula, no espaco Opinido do Torcedor da newsletter, escrevia

uma coluna intitulada ““Protesto contra a Jovem Pan™’:

Venho apoiar a procedente critica do jornalista Antonio Carlos Teixeira, de
Brasilia, no site Observatorio da Imprensa, ao intoleravel e preconceituoso
comportamento dos radialistas Flavio Prado, Nilson César e Rogério Assis, da
Jovem Pan - AM, de Sao Paulo, nos seus comentarios infundados e injustos ao
jovem futebolista Robinho, camisa 7 do Santos e da Sele¢éo Brasileira. (...) Sdo
radialistas com essa mentalidade irresponsavel que estdo contribuindo para o
esvaziamento dos estadios de futebol em Sdo Paulo e para a perda de jovens
talentos de nossos esportes para outros paises, como ocorreu com Kaka, Diego e
tantos outros atletas que mal iniciavam suas carreiras nos clubes paulistas. (...)
N&o sabem criticar construtivamente, mas apenas destruir e denegrir. E uma pena
que uma radio tdo tradicional como a Jovem Pan AM, ex-Panamericana, que ja
teve em seus microfones Lebnidas da Silva, Fiori Giglioti, Mauro Pinheiro,
Joseval Peixoto e Osmar Santos, esteja agora nas médos de locutores e
comentaristas tdo exoéticos e tendenciosos.(...) Deixo aqui 0 meu protesto e um
encarecido pedido de explicagcGes aos radialistas citados, a direcdo da Radio
Jovem Pan - AM e aos patrocinadores dos programas desportivos daquela
emissora.(...) Saudagdes Santistas! (PAULA, 2005,p.1).

Antbnio Carlos Teixeira, jornalista e colunista da ONG Santos Vivo, retrata, em
sua coluna da Minuto Santos Vivo de 20 de fevereiro de 2006, o sentimento que
aproxima todos os torcedores do Estado de Séo Paulo, com excecdo dos corintianos. Ao
analisar os motivos pelos quais a imprensa esportiva chama o Sport Club Corinthians
Paulista de “Timdo”, Teixeira tenta demonstrar, de forma elegante, o que todo torcedor
ndo corintiano acredita: que a imprensa especializada paulista trata o alvinegro do
Parque Sdo Jorge de forma mais amavel e simpética. Na coluna “Tim&o néo é time

grande™, o jornalista afirma que
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(...) ndo ha um torcedor do Santos sequer que, algum dia na vida, ndo tenha se
perguntado por que o Corinthians é tratado de ‘Timao’ pela midia esportiva.
Embora santista de coracdo, estou aqui para defender a designacdo que a
imprensa da ao time do Parque S&o Jorge. Explico. Depois de algum tempo
consegui entender o significado da palavra. (...) Nao é a toa que o vocabulo causa
irritacdo as torcidas adversarias, principalmente, as de Sdo Paulo. Todos tém idéia
distorcida do verdadeiro sentido de ‘timdo’, principalmente, os jornalistas
esportivos. Confesso que até uma semana atras ficava muito aborrecido quando
lia ou ouvia a midia qualificar o time do Parque S&o Jorge de ‘Timao’. (...) Assim
como eu e outros milhdes de torcedores brasileiros — ndo sabiamos que timéo nao
quer dizer ‘time grande, time excepcional ou time maravilhoso’. Quem estiver a
fim de tirar onda da torcida corintiana atente-se para as defini¢cGes desta palavra,
consagradas por respeitados dicionarios da lingua portuguesa. Segundo o Aurélio
e Michaelis, timdo nada mais é que uma peca que aciona o leme de uma
embarcacdo. (...) Esta la no Aurélio: ‘1. Peca longa do arado ou do carro a qual se
atrelam os animais que os puxam; tiradoura. [Cf., nesta acepc., tirante (4).] 2.
Langa de carruagem. 3. Constr. Nav. Barra do leme; roda do leme; leme. 4. P. ext.
Leme (1). 5. Marinh. Adrica do penol da verga grande do caique. 6. P. ext.
Direcédo, governo’. Exprime também ‘camisola comprida; casaco’. (...) Tudo isto
prova que, quando a chamada ‘Fiel Corintiana’ (também ndo entendo essa coisa
de fiel, pois o torcedor, de maneira geral, é leal a sua paixdo) canta nos estadios
‘timao €0, timdo ed, timdo ed’, ela esta manifestando sua admiracéo por uma peca
de embarcacdo. Nada mais. (...) Os torcedores dos demais clubes, em especial 0s
do Santos — para 0s quais escrevo neste momento — podem dormir
despreocupados. De acordo ainda com o Aurélio, jamais use timdo quando quiser
fazer referéncia a um time grande, espetacular, sensacional. No seu lugar, deve-se
utilizar timago. E sO. Esse alerta cabe também aos jornalistas-torcedores — a
maioria espalhada por redacdes das editorias esportivas. (...) A imprensa paulista,
claro, é que mais emprega ‘timdo’ em textos, chamadas e titulos. E, certamente,
fazem isso achando que estdo, digamos, ‘enchendo a bola’ do clube de maior
torcida de Sdo Paulo para atrair mais audiéncia ou esgotar suas edi¢Ges nas
bancas. Tolice! (...) Além do mais, nem sempre os programas de maior audiéncia
sdo os de melhor qualidade. De maneira casual, esses profissionais estdo
destratando o clube Corinthians e sua torcida. E a pura verdade. Como santista
ndo acho de todo ruim. Espero que esse cognome seja usado eternamente. (...)
Diante dessas constatacfes, torgo para que o Santos de Wanderley Luxemburgo
monte um ‘timago’ ainda neste ano. E que, de agora em diante, fique claro que s6
existe um ‘timdo’ no pais. Ou ha algum maluco a fim de comprar briga com os
maiores lingtistas brasileiros? (TEIXEIRA, 2006, p.1).

Esse suposto sentimento pro-Corinthians da imprensa paulista € uma constante
nos sites ndo-oficiais dos demais clubes grandes do Estado de Sao Paulo. Palmeirenses e
sdo-paulinos também compartilham do sentimento expressado pelo jornalista santista.

Odir Cunha, escritor, jornalista e também colunista da Santos Vivo, personifica

0 sentimento dos torcedores santistas quando escreve que

(...) a cada rodada alguns jornalistas elegem um favorito ao titulo do Campeonato
Paulista. O Palmeiras ja teve a sua vez, o Sd0 Paulo, o Santos, e agora,
obviamente, apontam novamente o S&o Paulo, Analisar em cima de resultado é a
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coisa mais facil que tem. (...) N&o sei, sinceramente, como alguns jornalistas -
entre eles o Paulo Roberto Martins, ou Paulo “Morsa”, que se diz santista -
podem defender a tese de que o Campeonato terminou ontem e o S&o Paulo sera o
campedo. SO se sdo espiritas, ou mantém lustrosas bolas de cristal nas gavetas.
Além de estarem agindo pelo momento, ndo entenderam a competicdo e nem
analisaram os jogos que faltam (CUNHA, 2006, p.1).

O jornalista expressa, assim, um sentimento de insatisfagdo com a imprensa
esportiva que, no entender do escritor e de grande parte dos internautas que freqiientam
os sites ndo-oficiais dos grandes clubes de futebol do Estado de Sdo Paulo, é factual,
ndo informando ao seu publico como deveria.

Arnaldo Hase, editor-chefe do portal da Associacdo Resgate Santista
(www.santistaroxo.com.br), entende que essa postura dos cibertorcedores se manifesta
em razdo do enorme potencial de aproximacdo possibilitado pela Internet. Para o

jornalista,

(...) a Web é a principal forma de contato da Associa¢do com as
pessoas, com um grupo de santistas formadores de opinido. (...)
Além disso, pela Internet, o torcedor tem a sensacdo de que
pode ser ouvido ou de que, na pior das hipdteses, pode
desabafar avaliando a ressonancia de suas idéias (ou a falta
delas). (...) O veiculo, agora, tem a prova na caixa de entrada
da aceitacdo de suas idéias. O colunista sente na caixa de
entrada se falou besteira ou ndo. Antigamente, o cara precisava
se esforcar muito para receber uma carta ou telefonema na
redacdo. Agora, € um digitar, um clique, e pronto.

Além do excelente trabalho que faz com a newsletter Minuto Santos Vivo, onde
abre espaco para as opinides dos torcedores santistas e dos seus colunistas, a ONG
Santos Vivo mantém no ar o portal da entidade, o0 www.santosvivo.org, destinado a
informar seus associados sobre a organizacdo e também sobre o dia-a-dia do Santos
Futebol Clube.

O menu principal da home page do site da ONG Santos Vivo esta dividido em
treze links principais: Quem Somos, Premissas, O Presidente, Diretoria, Projetos, ONG
na Midia, Contato, Noticias, Cadastre-se, Marketing, Doagdes, Estatuto da ONG e
Estatuto do Torcedor.

Quem Somos oferece uma apresentacdo da organizacdo, tentando conclamar os
“8  milhdes de  torcedores do  clube espalhados pelo  mundo”

(WWW.SANTOSVIVO.ORG, acesso em: 5 mai 2005) a participar da associa¢cdo com
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idéias, criticas e sugestdes. Os objetivos da organizacao séo elucidados, de forma clara,
no icone Premissas do menu da pagina principal do site.

Presidente e Diretoria oferecem ao internauta torcedor informagbes sobre o
presidente e a composicdo da diretoria atual da ONG Santos Vivo. O espago néo

apresenta ao usuario a possibilidade de contato direto com nenhum dos membros da

presidéncia e da diretoria da entidade.

4} - ONG Santos Vivo ::. - Microsoft Internet E xplorer
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Figura 40 — Home page da ONG Santos Vivo.
Fonte: www.santosvivo.org/

Projetos é o link que apresenta os principais projetos propostos pela organizacdo
para a modernizacdo e profissionalizagdo do clube da Vila Belmiro. O objetivo dessas
propostas € inserir, administrativamente, o Santos Futebol Clube no primeiro mundo do
futebol internacional. ONG na Midia fornece aos cibertorcedores um pequeno clipping
de matérias divulgadas na grande imprensa sobre o surgimento da entidade no ano de
2001.
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Em Contato o usuario pode enviar uma mensagem eletrénica para a ONG,
mediante, apenas, o fornecimento de um endereco eletronico valido para a resposta.
Além disso, o espaco fornece ao visitante um nimero de telefone para contato. Noticias
é o link que oferece ao torcedor um clipping de noticias publicadas em outros veiculos
de informacdo sobre o clube da Vila Belmiro, em especial sua equipe de futebol. As
noticias sdo atualizadas diariamente e repetem aquelas enviadas, todos os dias, pelo
servigo de newsletter Minuto Santos Vivo.

Cadastre-se € o espaco do site destinado a angariar colaboradores ou internautas
destinados a participar, financeiramente ou com idéias, das atividades da ONG Santos
Vivo. Para o preenchimento desse cadastro, o usuario deve informar varios dados de
caréater pessoal que permitem a elaboracdo de um amplo perfil do torcedor santista. E
nesse icone, também, que o internauta pode colaborar monetariamente com a entidade e
assinar o servi¢co de newsletter Minuto Santos Vivo. De acordo com Serrano, o site da
ONG apresentava, até fevereiro de 2005, mais de 60 mil torcedores cadastrados.

Marketing é o icone direcionado a eventuais anunciantes e patrocinadores do
portal da instituicdo. Oferecendo 240 mil acessos mensais, o site da ONG Santos Vivo
convida empresas para veicularem sua mensagem também no programa de radio da
entidade, transmitido diariamente para a cidade de Sdo Paulo pela Radio Trianon AM.
Em Doacdes o cibertorcedor interessado encontra todas as informacgdes para colaborar,
financeiramente, com a Santos Vivo. Buscando criar uma atmosfera de transparéncia, a
home page do portal oferece aos internautas, na integra, o Estatuto da ONG e o Estatuto
do Torcedor, Lei Federal 10.671, de 15 de maio de 2003.

Além dos treze icones de seu menu principal, aberto ao puablico em geral, a
homepage do site da ONG Santos Vivo oferece dez links exclusivos para usuarios
cadastrados: Noticias, Promocdes, Especiais, Santos F.C., Eventos, Acontece,
Downloads, Colunistas, Links e Enquete.

Noticias, como ja mencionamos, leva as mesmas informacGes do espaco
Noticias do menu principal do portal. Promog¢des permite ao internauta cadastrado
participar de campanhas promovidas pela ONG e adquirir produtos relacionados ao
Santos Futebol Clube. Especial oferece ao cibertorcedor artigos retratando as principais
conquistas da histéria do alvinegro praiano. Santos F.C. é o icone que permite ao

usuario acesso as informacGes pertinentes aos primeiros anos de vida da agremiagéo de
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Vila Belmiro. Em Eventos, o internauta recebe informacbes sobre as principais
atividades sociais da entidade. Por exemplo, 0 de que a ONG Santos Vivo promove,
anualmente, desde 2003, a entrega do Prémio Santos Vivo. Atraves de eleicdo direta
entre seus membros cadastrados, a organizagdo premia 0s mais destacados profissionais,
torcedores do Santos Futebol Clube, em diversas areas das vidas social, politica,
cultural, futebolistica e jornalistica do pais.

Acontece fornece aos usudrios uma pequena agenda sobre atividades
relacionadas ao Santos Futebol Clube, como langamentos de livros, comemoracoes, etc.
Downloads permite ao cibertorcedor transferir para seu computador pessoal arquivos de
audio, wallpapers e outros souvenirs da ONG e do clube da Vila Belmiro. Colunistas é
0 espaco dedicado a opinido dos principais articulistas da entidade. Esse material é
enviado também, diariamente, aos internautas cadastrados que recebem a newsletter
Minuto Santos Vivo. O icone Links possibilita ao cibertorcedor uma navegacao direta
para varios portais relacionados ao Santos Futebol Clube, como, por exemplo, o site
oficial da agremiacdo. Para finalizar, o0 espaco Enquete procura avaliar o
posicionamento dos associados da ONG em varios assuntos relacionados a vida do
clube de Vila Belmiro.

3.4. — “O termOmetro da torcida Tricolor!” —a SPNet na Web

A SPNet, site ndo-oficial do Sdo Paulo Futebol Clube, nasceu, em sua primeira
fase, no ano de 1996. Segundo seu criador, Fernando Alécio (2006, p.1), surgiu “do
amor ao tricolor” e da idéia que teve, quando seu pai comprou seu primeiro computador,
em dezembro de 1995, de passar as informacOes de seu arquivo pessoal — livros,
recortes de jornais e revistas e outros materiais impressos sobre o tricolor paulista — para
0 equipamento, numa forma de facilitar a organizacédo e consulta desse material.

Com o auxilio do Hot Dog, um dos melhores programas para elaboracdo de
homepages da época, e de um servidor que hospedava sites gratuitamente, Alécio ficou
fascinado com a idéia de poder disponibilizar seus arquivos sobre o tricolor para
pessoas do mundo todo.

Assim nasceu, em 7 de maio de 1996, a “Tricolor Paulista Home Page”,

rebatizada, um més depois, de SPNet. Na época, existiam apenas outros dois sites
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(WWW.SAOPAULOFC.COM.BR, acesso em: 15 mar 2006) na Internet sobre o S&o
Paulo Futebol Clube. Um do estudante da Universidade Estadual de Campinas,
Unicamp, Fernando Akira Imura, com uma foto do estadio do Morumbi e algumas
noticias retiradas de jornais, e outro do aluno da Pontificia Universidade Catdlica de Sdo
Paulo, PUC/SP, Victor Vicente, que apresentava, também, fotos do estadio do Morumbi
e do Centro de Treinamento do Clube, na Barra Funda, acompanhadas de informacdes
sobre o tricolor. Ambos os sites, hoje, ndo existem mais.

Alécio (2006) conta, em artigo publicado na SPNet, que o

(...) propésito inicial do site era ser uma opcdo a mais para 0s internautas
tricolores. Uma das caracteristicas que diferenciavam a SPNet dos outros sites,
nado so tricolores com de futebol em geral, era sua interatividade. A SPNet foi o
primeiro site sobre o S8o Paulo interativo e um dos primeiros da Internet
brasileira na categoria futebol. E até hoje a interatividade com os torcedores é
uma das principais marcas da SPNet, onde todos tém espago para emitir sua
opinido, seja em enguetes, em colunas assinadas ou livremente nos comentarios
gue podem ser postados em todos os textos que sdo publicados no site (p.1).

Com o tempo, a comunidade que foi se criando em torno da SPNet comegou a
crescer, através de mensagens trocadas via e-mail, o que obrigou Alécio a convidar
outros sdo-paulinos para ajudar na manutencdo do portal. Hospedado no endereco
eletronico www.geocities.com/Colosseum/4030/saopaulo.html (IDEM), o site passou a
se tornar, segundo Alécio, um dos principais veiculos de comunicacdo do Sdo Paulo
Futebol Clube na Web. Em 1997, a SPNet ja era considerada uma referéncia na Internet
sobre o tricolor do Morumbi, que, na época, ainda ndo possuia seu site oficial. O
trabalho de Alécio e sua equipe obteve, inclusive, repercussdo na administragdo do
clube paulista, com manifestagdo de apoio de seus principais dirigentes.

Em 1998, apos fechar parceria com a Tecweb, uma empresa de hospedagem de
sites, a SPNet adquiriu o seu préprio dominio — www.saopaulofc.com.br —, inaugurado
no dia 20 de fevereiro daquele ano. Foi nesse periodo que o portal apresentou grande
crescimento, com suas atividades e campanhas repercutindo nos principais veiculos
esportivos impressos do pais.

Com essa expansao, houve a necessidade de novos colaboradores e, também, de
novas formas de contato com seus usuarios. Assim, a SPNet passou, cada vez mais, a
ndo se restringir somente ao site; mas a se preocupar, de forma crescente, com a

formacéo de comunidades de sdo-paulinos através de outras ferramentas oferecidas pela
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Internet, como ICQ (programa de mensagens instantaneas), IRC (sistema de bate-papo
online), Lista de Discussdo e a newsletter SPNews, enviada por e-mail.

Paralelamente a expansdo da SPNet, um outro grupo de sdo-paulinos criou, em
2000, logo apos o clube do Morumbi ter conquistado o Campeonato Paulista daquele
ano, o Manifesto Tricolor (www.manifesto.ca.tc), reinvindicando mudangas na gestéo
do futebol da equipe do Morumbi. Como conseqliéncia dessa iniciativa, esse grupo,
encabecado por Fabio José Paulo (Fajopa), César Lima Pitsuel e Mauro Campopiano,
decidiu criar na Internet o Sdo Paulo Mania, site que acabou sendo processado pela
diretoria do clube do tricolor paulista, 0 que obrigou o portal a deixar de informar seus
usuarios. Com a saida do ar do S&o Paulo Mania, seus idealizadores criaram o Site
Proibido, que “virou uma bandeira contra a forma ditatorial com que a Diretoria do Sdo
Paulo tentou nos calar” (ALECIO, 2006, p.1).

No periodo em que os portais S8 Paulo Mania e Site Proibido cresceram, a
SPNet ficou um ano e meio fora do ar, voltando, em 2003, com forca total, em
associacdo com membros dos outros dois sites tricolores: Fajopa (Fabio José Paulo,
economista, fundador do Manifesto Tricolor, Sdo Paulo Mania e Site Proibido), Rodrigo
Teixeira (o Bardo, advogado, proprietario da Bardo Assessoria e responsavel, hoje,
juntamente com Fernando Alécio pelo Departamento de Jornalismo da SPNet) e
Ricardo Shiro (publicitario, proprietario da Nitromidia e responsavel pela identidade
visual e pela tecnologia utilizada no site). A partir dai, a SPNet se tornou, segundo
opinido dos seus gestores, “o termdmetro da torcida séo-paulina na Internet”.

Apds a “retomada”, o site obteve um bom destaque na imprensa especializada,
com a divulgacdo de matérias sobre o portal e campanhas oriundas de discussdes
surgidas no interior da SPNet. Além de reproduzir noticias de outros veiculos de
comunicagdo, com os devidos créditos, a SPNet conta com uma equipe propria de
jornalistas voluntarios que produz matérias sobre o tricolor do Morumbi, abastecendo a
imprensa esportiva especializada.

Segundo informag@es obtidas no prdprio site,

(...) em muitos casos, a SPNet ‘furou’” a chamada imprensa convencional. Um
exemplo: a contratacdo do técnico Cuca, em janeiro de 2004, foi noticiada pela
SPNet de forma pioneira, com trés dias de antecedéncia em relagdo aos jornais,
TV, radios e outros sites e ao anuncio oficial do clube. A SPNet também tem sido
usada pela imprensa como referéncia de fonte para suas matérias sobre o tricolor.
O site Pelé.net (especializado em noticias sobre futebol), por exemplo, ja se
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utilizou da SPNet em mais de uma ocasido como base de consulta, embora ndo
tenha dado créditos ao site. Recentemente, até um site argentino usou a SPNet
como fonte em uma matéria sobre a visdo dos sdo-paulinos sobre o Rosério
Central® (WWW.SAOPAULOFC.COM.BR, acesso em: 15 mar 2006).

Assim como a ONG Santos Vivo, a SPNet ja criou varias campanhas que julga
beneficiar o clube do Morumbi. Em outubro de 2003, por exemplo, o site colocou no ar
0 movimento "Busto ao Mestre", que mobilizou torcedores sdo-paulinos e repercutiu na
imprensa esportiva, reinvindicando uma homenagem ao ex-treinador do Sdo Paulo
Futebol Clube, Telé Santana, que dirigiu a equipe nas conquistas dos campeonatos
mundiais de 1992 e 1993.

O portal também se posicionou em defesa do projeto Sdo Paulo Madrid — equipe
de futebol profissional mantida pelo clube do Morumbi na Espanha, onde disputa as
divisdes inferiores dos campeonatos locais —, quando a dire¢do do tricolor ameagou

extinguir a iniciativa por falta de apoio financeiro.

Ap0s reportagens cobrando solucdo para que o SPM seguisse vivo, finalmente o
patrocinio apareceu e hoje o projeto é motivo de orgulho no Morumbi, sendo
objeto de matéria de contracapa do principal jornal espanhol (El Pais) e ganhando
cada vez mais repercussdo na Espanha (IDEM).

Além das atividades descritas acima, a SPNet promove, também, acdes de

I°® encontros entre seus participantes™, eventos®® e comemoracBes e

carater socia
mantém uma equipe de futebol society que realiza, regularmente, partidas contra outros
adversarios. Interessante notar aqui, conforme ja relatamos, que varios jogos da equipe
de futebol da SPNet foram contra “inimigos” tradicionais, como o Palmeiras Online

(POL) e o TimdoWeb.

" O S#o Paulo Futebol Clube enfrentou o Rosério Central, da Argentina, na segunda fase da Taca
Libertadores da América de 2004. Foi para esse confronto, vencido pelo Tricolor, que os sites argentinos
vieram buscar informag6es com a SPNet sobre a agremiacéo paulista.

> No inicio de 2004, por exemplo, o site participou de uma campanha para a compra de uma cadeira de
rodas para o menino Jefferson. Além da cadeira de rodas, a SPNet promoveu um encontro do garoto com
0 atacante Luis Fabiano e o goleiro Rogério Ceni — os principais jogadores do clube na época.

59 A SPNet promove regularmente encontros em diversos bares da cidade de S&o Paulo e até de outras
localidades, para que seus usuarios possam assistir as partidas do Tricolor transmitidas pela televiséo.
Esses encontros j& chegaram a contar, em algumas ocasifes, com a presenca de 130 torcedores sdo-
paulinos.

% Anualmente, a SPNet premia, em eleic4o direta entre seus membros, o melhor jogador do Sdo Paulo na
temporada. O prémio é entregue em uma festa com a presenca de alguns jogadores e dirigentes do clube,
personalidades do mundo artistico e cultural, jornalistas e, é claro, torcedores que freqlientam o site.
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Em 4 de setembro de 2005, por exemplo, a SPNet goleou o POL por 13 a 3.
Quinze dias depois, venceu o TimaoWeb por 17 a 6. Os torcedores alvinegros se
vingaram, em 18 de outubro, quando o Timao Osasco derrotou a SPNet por 12 a 3.
Esses encontros, frequentes entre os internautas associados aos sites ndo-oficiais dos
clubes de futebol do estado de S&o Paulo, sdo impossiveis de serem imaginados, quando
pensamos nos torcedores filiados as torcidas organizadas das principais equipes
paulistas.

Assim como dividem o ciberespaco, os torcedores dos sites ndo-oficiais também
ndo se incomodam de compartilhar, com os rivais, 0 espaco publico real. J& os
torcedores organizados de equipes diferentes ndo conseguem, sem manifestacdes de
violéncia, ocupar 0 mesmo espaco publico que seus adversarios. Muitas vezes, como ja
mencionamos, nao respeitam nem mesmo 0s torcedores da sua equipe que nao
pertencem ao agrupamento organizado que domina as arquibancadas dos principais
estadios do pais.

Kadu, um dos integrantes da SPNet que estava presente a entrevista que
realizamos com Fajopa sobre o site, em 12 de fevereiro de 2005, deu um depoimento

bem ilustrativo a respeito:

Quando morava em Curitiba, no Parand, fui assistir a um jogo
do S&o Paulo contra o Coritiba, no estadio Couto Pereira, na
capital paranaense. No estadio, sentei junto com a Torcida
Independente no espaco reservado aos torcedores sdo-paulinos.
Um pouco antes do final do jogo, um grupo de torcedores da
organizada comecou a fazer um ‘arrastdo’ para angariar
dinheiro para a viagem de volta para Sdo Paulo. Quando fui
abordado, retruquei: ‘calma, cara, aqui € tudo sdo-paulino’. O
individuo virou para mim e respondeu: ‘sdo-paulino porra
nenhuma. Eu sou Independente’.

Com uma média de 110 mil page views por dia e 18 mil usuérios Unicos, a
SPNet tem 35 mil torcedores ja cadastrados. Cinglienta por cento dos acessos
pertencem, em média, a torcedores que residem na cidade de Sao Paulo. Internautas que
vivem fora do pais também visitam a pagina do portal. Aproximadamente 9% dos
acessos acontecem atraves de provedores estrangeiros. Além disso, € possivel perceber,
pelos controles do site, que aproximadamente 75% das visitas ao portal acontecem
quando o cibertorcedor esta no seu local de trabalho. O sucesso da SPNet €, na opinido
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de Fajopa, “fruto da atuagdo imprescindivel de sua rede de colaboradores espalhados
pelo Brasil e pelo mundo™.

A SPNet ja motivou, em toda a sua histdria, uma série de encontros em diversos
lugares do Brasil e do mundo. Motivados pelo site, ja se reuniram torcedores sdo-
paulinos em Boston e Nova Orleans, nos Estados Unidos; Buenos Aires, na Argentina;
Machu Pichu, no Peru; Mossord, no Rio Grande do Norte; Londrina, no Parana;
Tabuleiro do Norte, no Ceara, e em muitos outros noticiados no portal.

Durante o periodo de nosso estudo, entre os meses de janeiro de 2005 e abril de
2006, o portal SPNet apresentava, em seu menu principal, sete icones — Home,
Jornalismo, Clube, Colunas, Mensagens, Fotos e Links — que levavam o internauta a
contetdos diversos.

Jornalismo é o link que permite ao cibertorcedor acessar uma série de noticias
sobre o Sao Paulo Futebol Clube. Todas as informacdes fornecidas nesse espaco séo
devidamente creditadas. Na sua grande maioria, as noticias sdo obtidas em outros
portais da Internet. Porém, como ja mencionamos, a SPNet possui uma equipe de
colaboradores que fornecem ao site informacdes sobre o tricolor do Morumbi. Uma
iniciativa do portal que repercute com muito sucesso entre seus freqlientadores € a
possibilidade, a cada noticia divulgada pela SPNet, de seus cibertorcedores comentar o
fato noticiado pelo site. Cada noticia €, entdo, acompanhada por comentarios postados
pelos usuarios interessados em emitir sua opinido sobre aquele fato especifico da vida
sdo-paulina, o que motiva uma grande participacdo e interacdo dos torcedores com 0
conteddo do portal, transformando esse espaco em verdadeira lista de discussdo sobre a
vida tricolor. Para poder enviar suas opinides, o internauta precisa se cadastrar na SPNet
para obter um login que fornece acesso ao espaco de comentérios de cada noticia
divulgada pelo site.

Clube é o link que leva o cibertorcedor a um panorama da historia do S&o Paulo
Futebol Clube. Dividido em décadas, o site permite ao internauta conhecer um pouco
mais da vida do tricolor do Morumbi. Além disso, assim como no portal da ONG Santos
Vivo, a SPNet oferece ao usuario, nesse espaco, a versdo completa do Estatuto do
Torcedor.

O posicionamento do site perante varios assuntos relacionados a vida tricolor, a

opinido de diversos colunistas do portal e reportagens especiais sobre o Sdo Paulo
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Futebol Clube sdo encontrados no link Colunas do menu principal da home page da
SPNet. Assim como acontece no espaco Noticias, cada coluna escrita e oferecida ao

cibertorcedor apresenta um espaco de comentarios para que 0s internautas cadastrados

possam postar suas opinides sobre o assunto tratado na coluna.
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-0 termd....

Todos os internautas cadastrados na SPNet podem enviar mensagens para 0S
demais ususérios do portal no link Mensagens do menu principal da pégina inicial do
site. A comunicagdo entre 0s internautas sO acontece entre aqueles torcedores
devidamente vinculados ao portal. Fotos é o icone que leva o cibertorcedor a uma série
de registros fotograficos de momentos marcantes da vida do Sdo Paulo Futebol Clube,
da SPNet e dos internautas que freqiientam o principal portal ndo-oficial do tricolor
paulista na Internet.

Em Links, o usuario tem acesso a uma série de enderecos na Web que levam aos

patrocinadores e parceiros da SPNet, aos sites de clubes amigos, ao site oficial do Séo
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Paulo Futebol Clube e aos enderecos eletrénicos pessoais de individuos freqlentadores
do portal, como blogs e paginas pessoais no Orkut.

O icone Home permite ao cibertorcedor, de qualquer espaco do site, voltar a
pagina principal da SPNet. Na home page, além dos links oferecidos pelo menu
principal do portal, o usuario encontra conexdes para outros espacos do site —
Destaques, Artigos, Especial, Entrevistas, Eventos, Ultimas Noticias, Tricolorshop,
Bola Cheia, Bola Murcha, Proximo Jogo, Ultimo Jogo, Enquéte, Estatistica, Paulistéo
2006, Cadastro, Ombudsman, Contato, Parceria e Anuncie.

Em Destaque, o0 internauta tem acesso a matérias ou entrevistas exclusivas com
atletas, dirigentes, ex-idolos ou personalidades do mundo tricolor, realizadas pelos
integrantes da SPNet. Artigos é o link que traz a opinido do site e de torcedores que
freqiientam o portal sobre o futebol do S&o Paulo Futebol Clube e outros aspectos
relacionados a gestdo do tricolor do Morumbi. Especial é o icone que leva também a
matérias, entrevistas ou relatos de partidas importantes da agremiacdo paulista.
Entrevistas é o espaco do portal reservado para o relato de encontros entre 0s membros
da SPNet e personalidades ligadas ao Sdo Paulo, como jogadores e dirigentes.
Importante lembrar que, em todos esses conteudos, assim como acontece em todo o site,
o0s internautas podem comentar as matérias, as entrevistas, os artigos e outros materiais
publicados pelo portal, o que permite a criacao coletiva do contetdo da SPNet.

Eventos é o link que direciona o cibertorcedor & programacdo e ao relato dos
encontros e comemoracgdes organizados pelas diferentes comunidades ligadas a SPNet
espalhadas pelo Brasil e pelo mundo. O site é bastante atuante nesse sentido,
promovendo, contantemente, encontros entre seus membros e simpatizantes com boa
presenca de publico. Ultimas Noticias permite a navegagdo direta, através da home
page, do internauta para o link Jornalismo do menu principal do portal. Tricolorshop
leva o usuario para o endereco eletrobnico de uma loja parceira da SPNet que
comercializa diversos produtos relacionados ao Sdo Paulo Futebol Clube.

Bola Cheia e Bola Murcha apresentam, através da analise de um dos integrantes
do site, os destaques positivos e negativos, respectivamente, da dltima partida oficial
disputada pelo tricolor do Morumbi. Esses dois espagos motivam, conforme pudemos

constatar, uma grande quantidade de comentarios dos usudrios do site, exemplificando,
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com isso, a necessidade que o internauta sente de opinar sobre o clube e o desempenho
de seus atletas e dirigentes.

Préximo Jogo traz, diretamente na home page do portal, informacdes sobre a
proxima partida a ser disputada pelo tricolor. Aléem dos dados do confronto, o site
oferece uma anélise do adversario e das dificuldades que o clube do Morumbi ir4
enfrentar. InformacGes e relatos da ultima partida que o Sdo Paulo Futebol Clube
disputou compdem o contetdo do link Ultimo Jogo. Ja Estatistica disponibiliza para o
internauta 0 desempenho da agremiacdo na temporada, com o ndmero de partidas
disputadas, jogos ganhos, perdidos, empatados e 0 percentual de pontos conquistados
pelo clube. Paulistio 2006 mostra a classificacdo atualizada da competicdo, com
destaque para a posicdo ocupada pelo tricolor no torneio.

Enquete permite ao cibertorcedor, semanalmente, votar em alguma pesquisa
relacionada ao clube do Morumbi. Cadastro é o link que possibilita ao usuario se
vincular ao portal, fornecendo informacdes pessoais e, assim, ter acesso aos espacos
reservados do site, como a area de comentarios de cada conteudo disponibilizado pelo
portal, o férum de discussdes e outros espacos de manifestacdo e interatividade.

Ombudsman e Contato oferecem conexdo direta com a equipe que gerencia o
portal. Através desses espacos, 0 usuario pode expressar sua opinidao exclusivamente
para os dirigentes da SPNet. Parceria e Anuncie levam aos enderecos eletronicos de
empresas parceiras e patrocinadoras do site.

Além do espaco do portal, acessado pelo endereco www.saopaulofc.com.br, a
SPNet também disponibiliza para seus simpatizantes uma lista de discussdo sobre o Sdo
Paulo Futebol Clube. O interessado em participar do grupo precisa apenas enviar um e-
mail em branco para o endereco eletronico listaspnet-subscribe@yahoogrupos.com.br
para ser aceito pelo moderador da comunidade.

Em julho de 2005, a lista de discussdes da SPNet atingiu a marca de 600
usudrios cadastrados (SPNET, 2005a). Grande parte das campanhas e mobilizacdes
lancadas pelo site surgiram nesse espaco de discussdo, que chega a ter mais de 7 mil
mensagens por més.

Em 2004, por exemplo, a equipe de gestdo da SPNet promoveu uma “vaquinha”
junto aos participantes da lista para a colocacdo de um outdoor na frente do Centro de

Treinamentos do clube (CCT), no bairro da Barra Funda, em S&o Paulo, pedindo
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explicacdes a diretoria pela ma fase do time. A inciativa, surgida nas discussdes da lista,
foi noticiada, inclusive, pelo jornal esportivo Lance! da capital paulista, em sua edicao
do dia 18 de julho de 2004, com o titulo “Outdoor em frente ao CCT para cobrar”.

Segundo Fajopa, um dos gestores da SPNet, os “torcedores gostam de opinar
sobre o clube. A lista de discussdo e 0 espaco para comentarios das noticias e
contetidos publicados oferecem essa possibilidade, sem medos e sem restricoes”.

Assim como ocorre nos demais sites ndo-oficiais dos grandes clubes paulistas, o
frequentador da SPNet sente a necessidade de se manifestar, principalmente apos as
derrotas e apresentacdes fracas do Sdo Paulo Futebol Clube. “Nas vitérias os torcedores
omitem sua opinido, mas na hora de destruir, apés uma derrota, muitos aparecem”,

afirma Fajopa.
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Figura 42 — Foto do outdoor colocado pela SPNet na frente do Centro de Treinamento do Sé&o
Paulo em julho de 2004.
Fonte: www.saopaulofc.com.br/

Outro aspecto que merece destaque na SPNet é a preocupacdo demonstrada
pelos dirigentes do portal com a criacdo de elementos que permitam a identificacdo do

torcedor com o site e, por extensdo, com a comunidade que transita em torno dele.
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Repetindo uma atitude comum as torcidas organizadas, porém com objetivos nada
bélicos, a SPNet adotou um “mascote”, ou seja, um personagem gue, na opinidao do
portal, sintetiza as principais caracteristicas do “novo torcedor sdo-paulino”. Buscando
essa afirmacdo identitaria com sua comunidade, em agosto de 2005, o portal tricolor
adotou o personagem “Queco”, criagdo do artista Carlos Alberto Silva, como um dos

simbolos dos frequentadores do portal.

Queco apareceu pela primeira vez na SPNet ap6s a conquista do Tri da
Libertadores, ao lado da Taca da Libertadores, em um papel de parede muito
elogiado.(...) Descalgco, moreno, vestido de forma simples, o pequeno personagem
dividiu opiniBes, pois para alguns era um choque um garotinho desse estilo ser
colocado no site como mascote, pois o perfil da torcida do Sdo Paulo seria outro.
(...) Quem costuma ir no Morumbi, pode ver milhares de Quecos ja crescidos e
até uns Quecos na mesma faixa etéria. A torcida do S&o Paulo hoje abrange
varios tipos de pessoas, € s6 mesmo um cego para falar o contrario. Brancos,
morenos, negros, japoneses, estrangeiros, maloqueiros, bandidos, pobres, ricos,
trabalhadores, desempregados, empresarios, universitarios, analfabetos, semi-
alfabetizados, criangas, adolescentes, adultos, idosos, homens e mulheres. (...) Se
nas numeradas e cativas o perfil do torcedor pode até ser considerado o original
de décadas anteriores, nas arquibancadas, VIVA A DIVERSIDADE! (..) O
Queco foi escolhido como a mascote da SPNet por decisdo unanime de seus
propietérios. Se o Capitdo Caverna era a mascote da Falange Tricolor, se o santo
tradicional é a mascote do S&o Paulo, se 0 santo bombado é a mascote da
Independente, o Queco passou a ser a mascote da SPNet, representando essa
diversidade da torcida tricolor e exaltando a imagem inocente de uma crianca,
pois sdo as criancas o futuro de nossa torcida (SPNET, 2005b).

Carlos Alberto Silva, criador do Queco, nasceu em Marilia, interior de Séo
Paulo. Hoje, com 36 anos, vive em Valinhos. E desenhista grafico, ilustrador e
diagramador. Suas principais atividades séo a criacdo de catélogos, folders, logotipos,
cartazes, ilustracodes, etc. (SPNET, 2005c).

A possibilidade de defesa dos interesses do torcedor sdo-paulino também € vista
pelos internautas como um forte elemento de identificacdo do usuario com o portal.
Durante a disputa da Taca Libertadores da América, no primeiro semestre de 2005, a
dificuldade de aquisicdo dos ingressos para as partidas do tricolor no estadio do
Morumbi foi um problema crénico para o torcedor sdo-paulino. Descontente com as
acdes do clube, dos organizadores do evento e do poder publico, em especial da Policia
Militar em sua acdo de combate aos cambistas, os torcedores encontraram na SPNet o

espaco para reinvindicar seus direitos.
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Figura 43 — Queco, mascote da SPNet.
Fonte: www.saopaulofc.com.br/

O cibertorcedor tricolor Wandemberg Sacco, por exemplo, foi um dos mais de

mil internautas que utilizou o espaco do portal para expor sua indignacéo.

Queria declarar a minha insatisfacdo com o sistema adotado para a venda dos
ingressos. Sébado dia 18/06, fiquei das 10:30h até as 15:30h em uma fila
paralisada com apenas 2 guiches que lentamente vendiam os ingressos, apos todo
esse tempo foram distribuidas senhas que sé com as mesmas vc tinha direito a
adquirir os ingressos, 5h na fila de bobeira, o jeito é assistir pela TV, colaborando
para essa demora no atendimento, vem o sistema de cadastro que é uma formula
muito inteligente, pois toda vez tem que fazer novamente o cadastro. Sem falar na
"facilidade" que os cambistas tem em adquirir 0s ingressos. Esse sistema ingresso
facil nada mais é do que uma forma mais burrocratica e complicada de tratar o
torcedor (SPNET, 2005d).

Em raz&do do grande volume de comentarios recebidos sobre o assunto “venda de
ingressos”, mostrando o descontentamento do torcedor com o servigo, a SPNet
promoveu um programa, na Radio SPNet, no dia 24 de junho de 2005, com a
participacdo do Diretor da BWA, empresa responsavel pela venda dos bilhetes,
debatendo com dois membros do portal — em um servigo de utilidade pablica oferecido
ao torcedor tricolor —, os problemas enfrentados e relatados pelos sao-paulinos no site.

Com criterios claros de atuacdo e conduta no que diz respeito aos demais clubes

e torcedores, a SPNet, assim como os demais sites ndo-oficiais dos grandes clubes
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paulistas, faz questdo de reafirmar, constantemente, sua independéncia editorial no que
diz respeito ao seu relacionamento com a diretoria do clube do Morumbi. Para seus

idealizadores e gestores, o principal proposito do portal é

(...) sem qualquer intencdo politica dentro do Sdo Paulo Futebol Clube, (...)
apenas manter o torcedor tricolor informado sobre as noticias veiculadas a
respeito do SPFC, manter sempre viva a historia do tricolor Paulista e dar espaco
para que todos torcedores tricolores se manifestem, além de organizar eventos e
de apoiar o time em seus jogos, com a presenca fisica de seus torcedores
(SPNET, 2005e).

3.5. A “falacdo esportiva” e a inteligéncia coletiva na cultura do futebol digital

Durante o periodo em que monitoramos 0s chamados sites nao-oficiais dos
quatro principais clubes paulistas — NeTim@o, Palmeiras Online, ONG Santos Vivo e
SPNet —, pudemos perceber alguns elementos de aproximacgdo entre eles. Em nossa
opinido, dois aspectos diferenciam as comunidades virtuais que se formam em torno
dessa modalidade de portal daguelas que encontramos quando analisamos 0s sites
oficiais de Corinthians, Palmeiras, Santos e S&o Paulo e os espagos eletronicos de suas
torcidas organizadas — Gavides da Fiel, Mancha Verde, Torcida Jovem e Tricolor
Independente.

Os dois elementos principais que, em nosso entender, caracterizam os sites ndo-
oficiais de clubes de futebol sdo: a importancia que esses espagos dao a atuagdo da
imprensa especializada e a disputa do espaco publico que travam com as torcidas
organizadas. Caracteristicas essas que reproduzem no ciberespaco do universo cultural
do futebol brasileiro as versdes impressas dos “fanzines” destinados aos principais
clubes da Europa no inicio dos anos 1990.

Enfraquecidos pelas agdes, por vezes violentas, das torcidas organizadas, 0s
torcedores ditos “comuns” encontraram no ciberespaco, € em toda possibilidade de
associacdo por ele oferecida, as condicGes para, através do desenvolvimento dos sites
ndo-oficiais destinados aos principais clubes paulistas, elevar sua auto-estima e
reconstruir uma identidade, aniquilada pelos torcedores organizados nas arquibancadas
dos principais estadios brasileiros.

A elevacdo dessa auto-estima encontra na acdo da imprensa esportiva

especializada o seu principal alicerce. O prestigio de um portal ndo-oficial de um grande
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clube € medido, para seus membros, pela quantidade de vezes em que o veiculo se torna
pauta dos principais meios de comunicacdo que cobrem o futebol. Ser noticia na TV
Globo, como ocorreu com o NeTim@ao, ou estar nas paginas do Lance!, como
vivenciou a SPNet, representa a elevacdo da auto-estima desse agrupamento de
torcedores. Na esséncia, ser noticia € a forma desses cibertorcedores serem
reconhecidos no universo cultural do futebol brasileiro.

Apesar do crescente niUmero de acessos que esses portais véem experimentando
nos Ultimos tempos, acreditamos que estar na imprensa, ser noticia, funciona como uma
espécie de propaganda positiva para o incremento das visitas aos sites. Contando em sua
grande maioria com jornalistas na equipe diretiva, 0s gestores desses portais acreditam
que ser noticia colabora para a credibilidade do seu sitio e para as discussdes que ali
acontecem. Ser pauta para um grande veiculo de comunicagdo é como marcar um gol
em uma partida decisiva, tal a repercusséo que o fato alcanca entre 0s membros de sua
comunidade, elevando o prestigio dos seus gestores.

Por outro lado, a relacdo de amor e 6dio com a imprensa esportiva se personifica
na constante critica apresentada pelos cibertorcedores nos espacos oferecidos por esse
tipo de portal, como mostram as manifestacbes contra jornalistas patrocinadas pelo
Palmeiras Online e pela ONG Santos Vivo apontadas anteriormente.

Rodrigo Bueno, jornalista do jornal Folha de Sdo Paulo, também sofreu com
manifestacdes de torcedores do Clube Atlético Paranaense, pertencentes ao site ndo-
oficial da agremiacdo, o Furacao.com (www.furacao.com). Em 2001, quando os
paranaenses se destacaram na disputa do Campeonato Brasileiro, Bueno fez uma
matéria sobre o Atlético considerada pejorativa e bairrista pelos frequentadores do
Furacao.com. Motivados por ela, os integrantes do portal arquitetaram uma série de
acOes virtuais contra o jornalista. Uma grande quantidade de e-mails foi enviada pelos
cibertorcedores paranaenses para 0 ombudsman da Folha, solicitando a demissédo de
Bueno; mensagens eletronicas também foram postadas para o jornalista paulista com

ameacas de morte e agressao. De acordo com seu depoimento,

A manifestacdo durou algumas semanas. Tive, inclusive, que
trocar meu endereco eletrénico que utilizava profissionalmente.
Este fato demonstrou, pelo menos para mim, todo o poder de
mobilizacdo da Internet.
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Emblematico, também, para ilustrar esse assunto, foi o posicionamento dos
freqiientadores da SPNet por ocasido da recusa dos atletas do S&o Paulo Futebol Clube,
em 14 de dezembro de 2005, de falar com a imprensa na disputa do Mundial
Interclubes, em Téquio, no Japéo.

Depois da vitéria do S&o Paulo Futebol Clube por 3 a 2 sobre o Al Itihad, da
Arabia Saudita, pela semifinal do Mundial de Clube da Fifa, disputado no Japédo, em 14
de dezembro de 2005, os jogadores do tricolor se recusaram a falar com a imprensa
esportiva brasileira, presente ao evento, por discordar de noticias publicadas nos dias
anteriores a partida envolvendo negociacdo de atletas e do prémio a ser pago aos
jogadores pela conquista do torneio.

Uma cibertorcedora, Janine Mendes, escreveu um artigo, ““A Santa e Imaculada
Imprensa!”, publicado pela SPNet, em 14 de dezembro de 2005, que comegava assim:
“hoje os jogadores do S&o Paulo vingaram-se da imprensa por todos nés torcedores sao-
paulinos ao recusarem a dar entrevistas” (MENDES, 2005, p.1).

A autora do texto justifica sua critica a imprensa da seguinte forma:

Os jornalistas diziam que era um desrespeito com 0s meios de comunicacdo, que
eles tinham ido la para oferecer ao torcedor sdo-paulino informacgdes sobre seu
time de coracdo e bla, bla, bla...Quanta hipocrisia! (...) Nunca colocaram o
tricolor amado em foco, este time sempre foi excluido e agora querem dizer que
sdo santos, que os jogadores do Sdo Paulo desrespeitaram a imprensa! Quem foi
desrespeitado foi o torcedor sdo-paulino e inUmeras vezes, ndo sé este ano, mas
nos dltimos tempos. (...) Quantas vezes os torcedores sdo-paulinos procuraram
noticias do Unico time brasileiro TRIcampedo da Libertadores e foram
bombardeados com informacbes sobre Tevez & Cia? (...) Acorda imprensa
esportiva! A torcida do Sdo Paulo, segundo vocés mesmos, é a que mais cresce
no Brasil. Cuidado com a vinganca da massa tricolor” (IDEM).

O artigo da torcedora, jornalista de profissdo, motivou uma série de comentarios

na SPNet discutindo a atuag@o da imprensa esportiva brasileira.

()

14/12/2005 18:20 poli3002

Imprensa gambazenta mesmo...0 time é bom, tem todas as chances de vencer o
mundial...e eles s6 zicando...

()

14/12/2005 18:07 Thonilha

Segundo o dicionario Aurélio, jornalismo é: Atividade profissional da area de
Comunicagdo Social (g.v.) que visa a elaboracdo de noticias para publicacdo em
jornal, revista, radio, televisdo, etc., acompanhadas ou ndo de comentarios. O
problema sdo os comentarios!!

(.)
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14/12/2005 15:15 chess_stamps

é impressionante ver como a imprensa esportiva brasileira ndo tem compromisso
NENHUM com a verdade. Forjam noticias na cara dura e usam o famoso direito de
omissdo da fonte para fazer a festa. Podem ver que as bombas sempre comegam assim:
‘Uma fonte confiavel que ndo posso dizer quem é me garantiu...’

(...)

14/12/2005 15:01 claytormen

A SPNet deveria fazer uma campanha contra a imprensa esportiva para que todos
mandem e-mail para associacdo dos cronistas esportivos do estado de Sdo Paulo
ACEESP aceesp@aceesp.org.br, la estdo a maioria dos jornalistas esportivos de Sao
Paulo eu j& mandei 0 meu deixando o meu recado (...).

(...)

14/12/2005 13:33 chess_stamps

E a pura verdade! E os jornalistas usam a desculpa de que o prejudicado é o torcedor
sdo-paulino porque ndo vai ter noticias do seu time. Entre ndo ter noticia e ter noticia
falsa, eu fico com a primeira opgéo!®

A Internet, em especial no espaco dos sites ndo-oficiais dos grandes clubes do
futebol paulista, potencializa, como pudemos observar acima, discussdes acerca da
atuacdo da imprensa esportiva paulistana, estendendo uma tendéncia, como
mencionado, que ja se mostrava presente nos principais programas esportivos das noites
de domingo da televis&o brasileira: as “mesas-redondas”.

Essa tendéncia ndo s de discutir a imprensa, mas também de alimenta-la com
fatos e noticias, marca caracteristicas dos portais ndo-oficiais, ilustra o que Umberto
Eco denominou na Viagem na lIrrealidade Cotidiana, de *“a falagdo esportiva”.

Analisando o universo das préaticas esportivas, o semioticista italiano afirma que

(...) se o esporte é praticado para a salde, como comer comida, o esporte visto é a
mistificacdo da salde. Quando vejo os outros jogarem, ndo estou fazendo nada de
saudavel. (...) E claro que quem assiste ao esporte praticado por outrem, ao
assistir, fica excitado: e grita e se agita, e portanto faz exercicio fisico e psiquico,
reduz a agressividade e disciplina a coletividade. Mas essa reducdo ndo é
compensada, como ao praticar esporte, por um aumento de energias, e por uma
aquisicdo de controle e dominio sobre si: pois os atletas competem por esporte,
mas 0s voyeurs competem a sério (tanto isso é verdade que depois brigam ou
morrem de enfarte nas arquibancadas). O elemento de disciplina da
competitividade, que no esporte praticado tinha os dois aspectos do aumento e da
perda da prdpria humanidade, no voyeurismo esportivo tem um s6, 0 negativo
(ECO, 1987, p.223).

61 Comentarios postados no site da SPNet (www.saopaulofc.com.br) com opinies sobre o texto “A Santa
e Imaculada Imprensa!”, de autoria de Janine Mendes, publicado em 14 de dezembro de 2005 pelo portal.
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Eco denomina a esse aspecto voyeur das atividades esportivas como “esporte ao
quadrado”, “sobre o qual ja sdo exercidas especulacbes e comércios, bolsas e
transacgdes, vendas e consumos decorrentes” (IDEM).

Claudio Carsughi, comentarista esportivo da Radio Jovem Pan (620 MHz) da
cidade de Sao Paulo, ao analisar o aspecto capitalista das préaticas esportivas, afirma que
““esporte, para mim, sdo 50 mil praticando e 22 olhando; 22 jogando e 50 mil olhando,
sO pode ser negocio”.

Esse “esporte ao quadrado”, de Eco, acaba por gerar o que o escritor italiano
chamou de “esporte ao cubo”, ou seja,

(...) o discurso sobre o esporte engquanto assistido: esse discurso € em primeira
instdncia o da imprensa esportiva, mas engendra por sua vez o discurso sobre a
imprensa esportiva, e portanto um esporte elevado a enésima poténcia. O discurso
sobre a imprensa esportiva é o discurso sobre discurso na medida em que vé o
esporte alheio como discurso. (...) O esporte atual é essencialmente um discurso
sobre a imprensa esportiva (ECO, 1987, p.223).

Toda essa “falacdo esportiva” desempenha, nas analises do semioticista italiano,
dois papéis fundamentais: um politico e outro econémico. Quando os cibertorcedores
utilizam toda a sua energia intelectual para as ponderacGes, os argumentos, as
“falacbes” polémicas, as difamacdes e os triunfos, neutralizam suas energias fisicas,

levando, com isso, a competicdo para o campo “politico”.

De fato a falacdo sobre a falagdo esportiva tem todas as aparéncias do discurso
politico; ali se diz 0 que os governantes deveriam ter feito, o que fizeram, o que
gueriamos que fizessem, 0 que aconteceu e 0 que acontecera: s6 que o objeto ndo
¢ a Cidade (e os corredores do Palacio do Governo), mas o estadio com seus
bastidores: tal falacdo, portanto, aparenta ser a parédia do discurso politico; mas
uma vez que nessa parddia se destemperam e se disciplinam todas as forgas que o
cidaddo tinha para o seu discurso politico. (...) O esporte desempenha o papel de
falsa consciéncia (IBIDEM, p. 225).

Dentro desse contexto, para exemplificar o que disse Eco, nada mais
emblematica e supérflua do que a criacdo de uma Organizacdo Nao-Governamental,
como a Santos Vivo, para a defesa dos interesses de um clube de futebol. E o esporte
desempenhando o papel da “falsa consciéncia” relatado pelo escritor italiano.

Por outro lado, do ponto de vista econémico, Umberto Eco entende a atividade

esportiva como dominada

236



(...) pela idéia de ‘desperdicio’. Em principio, todo gesto esportivo é um
desperdicio de energia. (...) Esse desperdicio (...) é profundamente saudavel. E o
desperdicio proprio do jogo. E o homem, como todo animal, tem necessidade
fisica e psiquica de jogar. Ha entdo um desperdicio ludico ao qual ndo podemos
renunciar: exercé-lo significa ser livre e livrar-se da tirania do trabalho
indispensavel. (...) Surgida como elevagdo a enésima poténcia daquele
desperdicio inicial (e calculado) que era o jogo esportivo, a falacdo esportiva € a
magnificacdo do Desperdicio e por isso 0 ponto méximo de consumo. Sobre ela e
nela o homem da civilizacdo de consumo consome diretamente a si proprio (e a
toda possibilidade de tematizar e julgar o consumo decorrente ao qual é
convidado e submetido) (IBIDEM, p. 221-226).

Constituido por individuos originarios, em sua maioria, das classes operarias,
gue, em sua trajetdria pessoal tiveram a possibilidade e a oportunidade de frequientar
uma universidade, os gestores e usuarios desses sites ndo-oficiais encontram nesse
espaco oferecido pela rede mundial de computadores a possibilidade de, através da
discussdo do esporte, produzir cultura.

Essa producdo de cultura é resultante, como defende Martin-Barbero (2003), da
crise institucional pela qual passam o Estado e os partidos politicos na América
Latina®. Para ele, “se faz cultura enquanto néo se pode fazer politica” (p.297).

Além do relacionamento de amor e dédio e da retroalimentacdo das noticias e
fatos entre os sites ndo-oficiais dos clubes de futebol e a imprensa esportiva
especializada, um outro aspecto, como j& mencionamos, caracteriza a atuacdo das
comunidades de cibertorcedores que se formam em torno dessa modalidade de portal na
Internet: a questdo do territorio.

Expulsos, de uma certa forma, pelos rituais e pela violéncia no ato de torcer de
seu espaco nas arquibancadas dos principais estadios do Estado de S&o Paulo, o torcedor
comum, preocupado com seu clube de coracdo, e ndo com comunidades com interesses
diversos — como o carnaval, por exemplo —, encontrou nesse tipo de site 0 espaco ideal
para sua livre manifestagdo, sem receios e com seguranca. O acesso a uma melhor
formagéo cultural, social, econdémica e profissional deu aos torcedores “comuns” uma
sensibilidade critica a acdo das torcidas organizadas e também a gestdo comercial dos
principais clubes de futebol do Estado. A Web, pelo seu potencial de agregacao,

forneceu as ferramentas ideais para que esses cibertorcedores se associassem.

%2 Para o fil6sofo Jesus Martin-Barbero, a valorizacdo cultural por que passa a América Latina, nos
Gltimos anos, € fruto dos processos de transnacionalizacdo da cultura, com uma nova concepgao do
politico. Entende o pesquisador que essa valorizacdo cultural encobre a fraqueza politica dos Estados e
dos partidos politicos da América Latina.
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Em um movimento semelhante ao que levou a criagdo dos shopping centers, as
“ilhas urbanas” de consumo, os sites ndo-oficiais de clubes de futebol, mesmo com a
cultura do desperdicio apontada por Umberto Eco, fornecem aos individuos o “contagio
da afetividade” que ndo encontram nos estadios de futebol, tomados pela agressividade
no ato de torcer das agremiacgdes organizadas.

Apesar de contar com membros que vivem em diversas partes do mundo, 0s
portais ndo-oficiais dos clubes de futebol de Sdo Paulo podem ser encarados como mais
um dos elementos que compdem aquilo que Caldeira denominou “cidade dos muros”.

Ao analisar a formacdo dos condominios residenciais fechados no espago urbano

da capital paulista, a pesquisadora aponta para o fato de que

(...) as classes média e alta estdo criando seu sonho de independéncia e liberdade
— tanto da cidade e sua mistura de classes quanto das tarefas domésticas diarias —
com base na dependéncia de servicos realizados por pessoas da classe
trabalhadora. (...) Membros das classes altas temem o contato e a contaminagéo
pelos pobres, mas continuam a depender de seus empregados pobres. Eles sé
podem estar angustiados para encontrar a maneira certa de controlar essas pessoas
com as quais mantém tais relagdes ambiguas de dependéncia e evitacgdo,
intimidade e desconfianga. (...) O controle completa 0 ‘novo conceito de
moradia’, isto €, a imagem de um mundo exclusivo, isolado, disciplinado,
fortificado, homogéneo e auto-suficiente, que parece sintetizar a no¢do de um
estilo de vida alternativo personificando o que a elite paulista dos anos 90 chama
de liberdade (CALDEIRA, 2003, p. 272).

Em nosso entender, como a grande maioria dos usuarios dos portais nao-oficiais
dos grandes clubes do Estado de Séo Paulo é formada por profissionais liberais e
individuos pertencentes a classe média paulistana, essa modalidade de site oferece aos
seus membros a resolugdo, pelo menos no que diz respeito a cultura do futebol, para
problemas como a angustia enfrentada para se controlar a violéncia das torcidas
organizadas que, em sua maioria, é formada por individuos residentes na periferia da
cidade de S&o Paulo e pertencentes as camadas mais pobres da populacéo.

O ciberespaco recebe, entdo, os “torcedores comuns”, que se identificam entre si
através de um clube de futebol, mas, como ja havia observado Canetti (1995), temem o
contato fisico das massas, inevitavel nas pracas esportivas da capital paulista. Tais
torcedores procuram criar, assim, um mundo “exclusivo e isolado”.

A corrida para o universo da rede mundial de computadores é fruto, também, na
cultura do futebol, de um redimensionamento da vida no espa¢o urbano. Como

observamos ao analisar os sites oficiais das torcidas organizadas, a violéncia dos
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estadios se alastrou para os “nédo-lugares” de Augé (2004), interferindo na paisagem da
cidade. Com isso, “0s encontros no espaco publico se tornam a cada dia mais tensos, até
violentos, porque tém como referéncia o0s esteredtipos e medos das pessoas”
(CALDEIRA, 2003, p. 301). O encontro entre torcedores de equipes rivais nos espacos
publicos, organizados ou ndo, é marcado, como toda a vida social, pela “tensdo,
separacao, discriminacéo e suspeicdo” (IDEM).

Para Caldeira (2003), essa tensdo ocorre em razdo da concepcao da vida urbana
publica, especialmente nas modernas cidades ocidentais, contemplar duas noc¢oes
relacionadas: a de que o espaco da cidade é um espaco aberto para ser usado e
aproveitado por todos e a de que a sociedade de consumo que ela abriga é acessivel a
todos. Como pudemos observar no capitulo destinado as torcidas organizadas, o espaco

publico urbano da cidade de S&o Paulo ndo consegue contemplar essas duas nogoes.

As cidades modernas foram sempre marcadas por desigualdades sociais e
segregacdo espacial, e seus espagos sdo apropriados de maneira bastante diferente
por diversos grupos, dependendo da posicao social e do poder. (...) No entanto, a
despeito das persistentes desigualdades e injusticas sociais, as cidades ocidentais
modernas inspiradas por esse modelo sempre mantiveram sinais de abertura
relacionados em especial a circulacdo e ao consumo, sinais que sustentaram o
valor positivo ligado ao espa¢o publico aberto e acessivel a todos. Além disso, as
ocasionais apropriagOes violentas de espacos publicos por diferentes categorias de
pessoas excluidas (...) também constituiram o pablico moderno e
simultaneamente contribuiram para sua expansdo. A contestacdo é inerente a
cidade moderna (IBIDEM, p. 303).

Em razdo das promessas ndo cumpridas oferecidas pelas grandes cidades
ocidentais, como Séo Paulo, por exemplo, de “espaco aberto” e de “acesso igual ao
consumo”; Young, citada por Caldeira em Cidade de Muros, concebe seu modelo de
vida na cidade como um instrumento de critica a0 comunitarismo, ou seja, “o ideal da
fusdo de sujeitos e de primazia das relacdes face-a-face como um modelo basico de
politica democratica” (YOUNG, apud CALDEIRA, 2003, p. 305).

Young defende a idéia, com a qual concordamos, de que o ideal de comunidade
das grandes cidades, aquele que favorece a construcdo dos ““shopping centers”, dos
condominios fechados e o refugio no mundo virtual, “nega a diferenca entre sujeitos” e
“freqlientemente atua para excluir ou oprimir aqueles que sdo diferentes. O
compromisso com um ideal de comunidade tende a valorizar e a reforcar a

homogeneidade” e, assim, tem conseqiiéncias excludentes.
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Surgido com o processo de urbanizacdo industrial do século XIX, o espago
publico das grandes cidades mostra sinais de esgotamento, a medida que, ao descumprir
0s papéis a que se propds, contribui para a negacdo do conceito de comunidade como
espaco de superacdo das diferencgas individuais, de diversidade, de democracia.

Desenvolvidas dentro desse cenario urbano, e por isso por ele influenciadas, as
comunidades virtuais relacionadas a cultura do futebol paulista ndo poderiam apresentar
caracteristicas distintas do contexto social onde se desenvolveram. Porém apresentam
um potencial de agregacéo, interagéo e desenvolvimento inexistentes no espago urbano

da cidade de Sao Paulo.
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APITO FINAL

Pelos trés exemplos apresentados neste trabalho — os sites oficiais dos principais
clubes de futebol do Estado de Sdo Paulo, as paginas eletrénicas de suas respectivas
torcidas organizadas na rede e os portais ndo-oficiais das agremiacoes paulistas —, foi
possivel perceber varios aspectos que consideramos importantes para a constituicdo da
cultura do torcedor de futebol no ciberespaco.

O primeiro aspecto que julgamos fundamental destacar é o carater comunitario da
cultura do esporte na rede mundial de computadores. A juncdo do futebol com o veiculo
de comunicacdo alicercado no modelo de comunicacdo “todos-todos” possibilitou a
cultura do esporte na Web potencializar seu aspecto gregario. Positivas ou negativas, as
reunides que acontecem em torno dos sites relacionados aos clubes de futebol ndo teriam
sentido sem a participacdo e o senso de comunidade dos seus membros. Foram
incontaveis os exemplos, agradaveis ou ndo, dessas experiéncias relatadas neste trabalho.

Desde sua introducdo no Brasil, em 1894, o futebol sempre se revestiu de um
carater comunitario e atraiu para si as atengdes dos meios de comunicagdo. Ainda na fase
amadora, nas primeiras edi¢cbes do Campeonato Paulista, no inicio do século XX, os
clubes que disputavam a competicdo eram marcados por sua identificagdo com as
comunidades estrangeiras que viviam na cidade de S&o Paulo. O Sport Club Germania
era o time dos alemées, o S&o Paulo Athletic Club reunia os membros da comunidade
britanica na capital paulistana. Um pouco mais tarde, o Esporte Clube Sirio passou a
congregar os membros da colénia sirio-libanesa na cidade de S&o Paulo. Tal fendbmeno se
repetiu com a Associa¢do Portuguesa de Desportos e os portugueses e, na cidade de
Santos, com o Jabaquara Atlético Clube e os espanhdis.

Os lacos de origem criavam a identificagdo com os clubes. Identificacdo essa
pautada pela imprensa escrita que se aventurava a relatar os acontecimentos do esporte no
periodo. Relacdo entre imprensa e “torcida” marcada por uma sensacao de pertencimento.
Os “jornalistas” escreviam diretamente para 0s jovens torcedores, delimitando, dessa

forma, o tamanho que essas comunidades ocupariam no espaco territorial da cidade de
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Sdo Paulo. As fronteiras dessas comunidades eram, entdo, definidas pela area de
circulacdo dos periodicos paulistanos da época. Importante ressaltar que, nessa época, 0
futebol menor, ou de Vérzea, ficava restrito a seus praticantes, sem espaco nos matutinos
do periodo. Os meios de comunicacdo do inicio do século serviam como elementos de
delimitacdo dos limiares sociais, com a separacdo entre o “futebol de elite” e o “futebol
varzeano”. Existia, assim, mediado por um veiculo de comunica¢do, um claro
agrupamento comunitario presente no tempo e no espaco da capital paulista.

Com o advento do profissionalismo e a popularizacdo do rédio, no inicio da
década de 1930, a comunidade que acompanhava o futebol adquiriu uma dimenséo
regional e, em alguns casos, até nacional. Essa populariza¢do provocou o surgimento das
torcidas organizadas e a penetracdo de clubes do Estado do Rio de Janeiro, entdo a capital
do pais, no Norte e no Nordeste do Brasil, alterando a extensao territorial das fronteiras
culturais do esporte.

A televisdo, conforme mostramos no trabalho, mudou por completo a relacéo
torcida-futebol. O esporte como espetaculo atingiu em cheio as massas. A organizagédo
das torcidas passou a ser pautada pela televiséo e sua festa feita exclusivamente para ela.
Com essa configuracdo existente entre os meios de comunicagdo de massa e 0S
torcedores, o futebol atingiu um ambito global, transformando a relacdo dos fas com os
clubes no espaco e no tempo. Surgem os clubes transnacionais, com torcedores em todos
o0s cantos do planeta.

As tecnologias digitais, por sua vez, geraram uma nova dimenséo social, chamada
ciberespaco, que estd em processo de definicdo de sua arquitetura, em torno da qual
existem conflitos manifestos. Vimos que, por suas possibilidades técnicas, a depender de
sua arquitetura, o ciberespaco pode ambientar o embate, praticamente inexistente nas
midias tradicionais, entre as classes e 0s setores da sociedade que tém interesses distintos
e, muitas vezes, antagbnicos. Esse caminho permite as pessoas atuarem como sujeitos
sociais através do ciberespaco, a partir de sua cultura local e vivida, na dimensdo do
regional, do nacional e do global.

No universo do futebol, esse carater fracionado do ciberespaco vai permitir o
surgimento de diversos grupos comunitarios, cada um com sua subcultura particular,
ansiosos por participar, de alguma forma, desse universo cultural do esporte mais popular

do planeta. A Internet funciona, entdo, nesse inicio de século XXI, como elemento
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integrador dessas varias subculturas em um unico espaco, um espacgo multiplo, até entéo
inatingivel na cultura do futebol mundial.

O ciberespaco, por permitir o deslocamento da mensagem no sentido “todos-
todos”, abriu uma perspectiva de participa¢do no universo do esporte desconhecida para
os demais meios de comunicacdo de massa, cOmo 0S jornais, as revistas, o radio e a
televisdo. Hoje, qualquer torcedor, com um minimo de conhecimento técnico e acesso a
rede mundial de computadores, pode manifestar sua opinido e participar, de forma ativa,
desse universo cultural. Em nosso trabalho, estudamos apenas trés dessas subculturas — os
empresarios (ligados aos clubes de futebol), os hackers (as torcidas organizadas) e os
solidarios (criadores dos portais ndo-oficiais de clubes de futebol) — desse vasto espectro
que ¢ a cultura do futebol na rede mundial de computadores.

Apesar desse fracionamento do ciberespaco ser antagbnico ao ideério
neoliberalista da globalizacdo, é possivel perceber, conforme demonstramos em nosso
estudo, que a questdo do consumo esta sempre presente, com diferentes intensidades, nos
portais relacionados ao universo cultural do futebol brasileiro que se formam na rede, seja
0 consumo como objetivo central — como acontece nos sites oficiais dos clubes
esportivos, desejosos de conseguir sua inser¢do no mercado consumidor de produtos do
futebol, como camisetas, ingressos, programas de sdcio-torcedor, souvenirs, etc. —, seja o
consumo como objetivo de financiamento de outras atividades — como acontece com 0s
portais das torcidas organizadas, onde eventos e atividades carnavalescas sdo realizados
com recursos oriundos de produtos que contribuem para a formacdo de uma identidade
subcultural —, seja na “falacdo esportiva”, tipica dos sites ndo-oficiais dos clubes de
futebol, onde o consumo se caracteriza pelo disperdicio com que seus membros se
dedicam a questionar e analisar as atividades da imprensa esportiva especializada e de sua
agremiacéo do coracéo.

Como pudemos observar, o futebol, enquanto esporte organizado, chegou ao
Brasil no final do século XIX, quando as principais cidades do pais iniciavam seu
processo de urbanizacdo e industrializacdo. A ética do trabalho, entdo, encontrava-se
intimamente relacionada as relacdes de propriedade, o que ficava evidenciado na diviséo
da sociedade em diferentes classes. Com a transicdo do capitalismo industrial para o

capitalismo cultural, esse enfoque se modificou. A cultura é uma atividade de tipo ludico.
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Com isso surge aquilo que Rifkin (2001) denominou “o livre jogo da imaginacao que cria
significacOes partilhadas” (p.310).

Nesse sentido, concordamos com o pesquisador quando afirma que “a
mercantilizacdo da experiéncia cultural é, acima de tudo, a tentativa de colonizar todos 0s
aspectos ladicos da existéncia, convertendo-os em produtos de consumo corrente”
(RIFKIN, 2001, p.310-311). Assim, 0 acesso as tecnologias digitais é que vai determinar,
hoje, quem tem o direito de participar do jogo e quem dele sera excluido.

A idéia é antiga. O historiador holandés Huizinga (2000), na década de 1950, ja
havia afirmado que “é através do jogo que a sociedade exprime a sua interpretacdo da
vida e do mundo” (p.46). Em um mundo fragmentado, aqueles que tém o “direito ao
acesso” oferecem sua visao da cultura do futebol e, por extensdo, da sociedade, através da
participacdo no universo do ciberespaco.

Os sites relacionados aos clubes de futebol, em todas as suas vertentes — oficiais,
das torcidas organizadas e ndo-oficiais — representam, em nosso entender, uma
potencializacdo da extensdo do jogo. O futebol nasceu, no final do século XIX, para
auxiliar na domesticacdo dos corpos e socializagdo dos individuos. Os portais que
representam a cultura do esporte, um século depois, surgiram para permitir aos seus
usuarios a agradavel sensacdo de, por alguns instantes e de maneiras variadas, participar
dos destinos de seu clube do coragdo. A prética do futebol, o jogo propriamente dito, ndo
termina com o apito final no espago delimitado pelas quatro linhas.

O ciberespaco onde se desenrola a extensdo do jogo €, ao contrario do que
acontece nos estadios de futebol do pais, um territorio que ndo pode ser apropriado por
ninguém. Nao existe, na cultura do esporte na rede, ao contrario do inicio do futebol no
Brasil, com os clubes de coldnia ou a comunidade imaginada das décadas de 1930a 1970,
0 conceito de propriedade. Durante muito tempo, o Estado julgou ser o proprietario, por
exemplo, da Selecédo Brasileira, apropriando-se de suas conquistas. Hoje, os “canarinhos”
“pertencem” as empresas que patrocinam suas atividades.

Mesmo com a penetracdo do mercado e sua inser¢do na esfera do consumo, o
jogo, de modo singular, e sua extenséo digital, de forma geral, acabaram por se constituir
experiéncias comunitarias que s adquirem sentidos se forem partilhadas com outros

individuos. Sobre esse carater comunitario do jogo, Rifkin (2001) afirma que “trata-se de
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facto da forma mais profunda de participacdo reciproca entre seres humanos, e 0 que a
torna possivel é a existéncia de uma situacdo de confianca colectiva” (p.314).

Nesse sentido, e parodiando Eco, acreditamos que a formacdo das chamadas
“torcidas virtuais”, assim denominadas as comunidades em torno dos diversos sites, em
todas as suas vertentes, relacionadas aos clubes de futebol, permite o surgimento daquilo
que tomamos a liberdade de definir como “confianca coletiva ao quadrado”. Se no jogo ja
ocorre essa confianca e o compartilhamento de experiéncias, no ciberespaco criado para o
jogo esses sentimentos se multiplicam por eles mesmos, numa combinacdo altamente
comunitaria, potencializando tais relagdes de comunidade sempre presentes na evolugdo
historica do esporte no pais.

Um exemplo inconteste dessa confianca pode ser verificado nas brigas, ja
relatadas nesse trabalho, acontecidas nos espagos publicos das estacdes de metrd e da
Avenida Paulista, protagonizadas pelas torcidas organizadas de futebol. Em todas elas,
seus autores nao hesitaram em se identificar perante os membros de seu grupo e, por
extensdo, de todos aqueles que freqlientaram o universo do ciberespaco naquele
momento. Por outro lado, nos portais ndo-oficiais, os torcedores se vangloriam gquando
suas informacgdes conseguem “furar” a imprensa esportiva especializada ou ter algum
destague nos meios de comunicacdo de massa. O anonimato, marca caracteristica do
ciberespaco, ndo esta presente na cultura do torcedor de futebol na Internet. Verifica-se,
sim, uma atuacao critica dos usuarios-torcedores nesses compartimentos on-line, em que
se constroi uma pratica (quase) jornalistica adaptada as realidades dos informantes, e o
que se observa na rede — em especial nos portais ndo-oficiais — € uma intencédo, cada vez
maior, de participar dessa teia de informacdes sobre o esporte.

Apesar de estarem inseridos na esfera mundial do consumo, os sites relacionados
aos clubes de futebol permitem, de alguma forma, uma experiéncia social entre seus
usuarios, distanciando o jogo de uma relacdo puramente contratual, fruto da atual onda
neoliberalista globalizante. O aspecto auténtico do jogo, sua versao ludica, consegue ser
preservada e renovada através da atuacdo desses portais, em especial os ndo-oficiais e 0s
dos torcedores organizados. Sobra para as paginas oficiais a missdo de vincular os clubes
de futebol do Brasil as exigéncias de mercado e do consumo.

O poder mercantil dos grandes clubes de futebol ameaca, assim, transformar o

sentimento auténtico e puro do aspecto ludico do jogo. Essa ameacga, pelo menos no
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ciberespaco da cultura do futebol paulista, é contrabalancada um pouco pelos portais das
torcidas organizadas e muito mais pelos sites nao-oficiais dos grandes clubes do Estado.
Funcionam, assim, essas paginas como verdadeiros bastides da resisténcia da cultura
local, no vasto universo global da Internet. Com isso, ocorre no mundo digital a
preservacao do aspecto ludico e puro do jogo, que se constitui, dessa maneira, numa das
mais altas expressdes da liberdade humana. Liberdade que, segundo Rifkin (2001), “é
qualquer coisa que ndo se pode comprar” (p.315).

A recompensa oferecida por esses portais ndo-oficiais ndo esta contida no retorno
financeiro e monetéario possibilitado pelo ciberespaco, mas sim pela aceitacdo
comunitaria de suas idéias e de seus propositos. O jogo puro, no interior dessa esfera
cultural, é a maxima expressdo do laco social. Assim, o destaque individual, pela
participacdo nessa modalidade de sites, funciona como forma de status e destaque na
convivéncia social possibilitada por esses espacgos digitais.

N&o podemos verdadeiramente jogar sozinhos, do mesmo modo que ndo podemos
verdadeiramente experimentar a so6s a alegria. Estamos, tanto num caso como
noutro, perante experiéncias partilhadas. (...) A liberdade e o jogo alimentam-se
deitando raizes no mesmo solo. (...) Tornamo-nos verdadeiramente humanos
através da experiéncia do prazer da interacdo reciproca. Os individuos ndo podem
ser autenticamente livres a ndo ser quando entram numa relagdo puramente lddica.
(...) N&o devemos esquecer que, durante a maior parte da era moderna,
associavamos a liberdade a autonomia, e a autonomia a nossa capacidade de
vendermos no mercado a nossa forca de trabalho. A propriedade, enquanto fruto
deste trabalho, era tida por simbolo da nossa liberdade. (...) Mas a verdadeira
liberdade nasce da partilha e ndo da posse. Nao podemos ser realmente livres se
ndo formos capazes de partilhar e de experimentar um sentimento de empatia e de
abertura para com nossos semelhantes (RIFKIN, 2001, p.315).

Tanto os portais oficiais dos principais clubes paulistas, como aqueles dedicados
as grandes torcidas organizadas do Estado, ndo completam, na sua esséncia, essa
passagem da “posse” para a “partilha”. Dominar 0 espaco publico — seja a avenida, a
estacdo de metrd ou o metro quadrado da arquibancada do estadio de futebol — é o ideario
apregoado pelos sites das torcidas organizadas paulistas. A violéncia € apenas um
apéndice desse corolario. Conquistar “coracGes e mentes” de seus fas, para com isso
dominar seus “bolsos”, parece ser 0 mote dos portais oficiais destinados as principais
agremiacOes paulistas. Partilhar experiéncias, debater opinides, lancar idéias, fazer

germinar, entdo, uma inteligéncia coletiva, parece ser a verdadeira motivacdo das paginas
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digitais ndo-oficiais dos clubes do Estado. “As suas trocas sociais criam pequenas ilhas
de confianca colectiva que reunem os individuos numa atmosfera comunitaria” (IDEM).

Os portais ndo-oficiais funcionam, assim, como um antidoto, contrabalancando o
poder institucional de natureza bélica (politica) ou econémica, plenamente identificados,
respectivamente, com os sites das torcidas organizadas e as paginas oficiais dos grandes
clubes de futebol do pais. Através do consumo, os torcedores organizados adquirem, ao
se inserirem no grupo, o direito a protecdo de seus pares e privilégios, via agressividade
coletiva, no espago territorial dos principais estadios do pais. Por outro lado, ao consumir
produtos de um clube de futebol, seu estilo de vida, seus idolos, seu programa de sécio-
torcedor, o fa do esporte também adquire as vantagens oferecidas pelas agremiacdes
esportivas. No primeiro caso, o poder se impde pela sua esfera politica. No segundo, ele
se manifesta na sua vertente econémica. O que observamos aqui, do ponto de vista da
comunicacdo, ndo significa nada além do que verdadeiras simulacfes de toda a espécie de
experiéncias pessoais que, por afinidades, buscam estimular o consumo.

Isso fica evidenciado na andlise que fizemos das diferentes modalidades de
comunidades virtuais que se formam ao redor dos portais dedicados aos principais clubes
de futebol do Estado de S&o Paulo. Os sites nédo-oficiais e das torcidas organizadas,
apesar de apresentarem elementos de estimulo ao consumo, se caracterizam pela
formacéo de lagos idenditarios fortemente construidos em torno de ideais comunitarios.
Os portais oficiais das agremiagdes futebolisticas, por outro lado, procuram funcionar
como verdadeiros “bazares da bola”, com grande apelo consumista. Muito embora, do
ponto de vista estatistico, sejam 0s portais mais acessados entre aqueles por nos
estudados, ndo fomentam a constituicdo de comunidades imbuidas dos mesmos ideais e
unidas em torno de objetivos comuns.

Ao contrario da sociedade que nasce com a industrializagdo no final do século
XIX, quando do surgimento do futebol enquanto esporte organizado e disciplinado, o
advento de uma sociedade de consumo, nesse inicio de século XXI, desloca a expectativa
do homem contemporéneo para “um espago imaginario (...) um lugar onirico, cuja
materialidade se concretiza em atividades como viajar, sair de férias, ir ao cinema,
passear etc.” (ORTIZ, 2003, p.135). Essa modificacéo tira do ser humano a sua realizacao

pessoal através do mundo coletivo do trabalho e coloca essa sublimacdo no contexto das
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atividades de lazer que, apesar de ser uma “ilusdo social” e coletiva, se concretiza nos
individuos.

Concordamos com Ortiz (2003, p.136) quando afirma que “o ecletismo € o estilo
natural da diversidade cultural, e existe uma razdo para o incremento do pluralismo em
nossa era: o pés-industrialismo, que sucede o mundo moderno fundado na industria, é
unificado instantaneamente pelas atuais tecnologias”.

Essa transformacdo, experimentada pela sociedade mundial, acaba por se
concretizar na transicdo da produgdo em massa para a segmentada; de uma cultura de
massa integrada para a fragmentacdo de gostos; “de poucos estilos para varios géneros”
(IDEM). Toda essa pluralidade, da qual a cultura do futebol ndo conseguiu escapar, muito
pelo contrério, se tornou um dos seus expoentes principais: faz com que tenhamos, pelas
varias possibilidades de escolha, uma sensacdo de liberdade. Sensacdo, porém, ilusoria,
uma vez que a liberdade s6 pode ser exercida no ato do consumo.

Talvez seja por isso que Baumann (2003, p.9), ao escrever sobre o ressurgimento
do interesse contemporaneo pelo ideal comunitario como a busca por seguranca no
mundo atual, tenha definido comunidade como “tudo aquilo de que sentimos falta e de
que precisamos para viver seguros e confiantes”. Baumann supde que haja uma oposi¢ao
entre liberdade e comunidade, implicando o termo comunidade uma “obrigacéo fraterna
de partilhar as vantagens entre seus membros, independentemente do talento ou
importancia deles (...). Ganhar com a bem-tecida rede de obriga¢fes comunitarias, e
muito que perder se forem capturadas por ela” (BAUMANN, 2003, p.53).

Ao analisar o ideal de comunidade de Bauman, Sa (2005, p.107-108) chama a
atencdo para a distincdo feita pelo socidlogo entre “comunidades éticas — as do tipo
tradicional — e estéticas, que sdo pseudocomunidades advindas da tecnologia eletrénica e
possibilitadas pela indUstria do entretenimento”.

Assim, dentro da Otica apresentada por Baumann, as “torcidas virtuais” deveriam
ser comunidades fadadas ao fracasso, pela impossibilidade da “manutencdo de genuinos
lagos comunitarios” (SA, 2005, p.108). De fato, pelo que pudemos observar, existem
dificuldades, nas comunidades estudadas, na consolidacdo de lagos afetivos e
comunitarios. Porém, nos portais ndo-oficiais, esses lacos se fortalecem com mais

facilidade do que nos sites oficiais e nas paginas eletronicas das torcidas organizadas.
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Funcionando como um apéndice das estratégias de comunicacdo dos principais
clubes do Estado de Sdo Paulo, os portais na Internet dessas agremiacfes atraem um
grande nimero de acessos, com baixa qualidade de interacdo e participacdo comunitaria
entre seus usuarios. Os frequentadores desses portais, ou sao profissionais de imprensa,
ou “estdo de passagem”, com poucas perspectivas de manifestacdo pessoal ou acao
coletiva.

Ja no que diz respeito as torcidas organizadas, os portais no ciberespaco
funcionam como autopromocdo da entidade, de suas realizagdes, feitos e atividades.
Atuam como extensdo digital da sede fisica da entidade, onde, frequentemente, seus
associados se reunem para conviver e confraternizar. As torcidas organizadas agem,
assim, como substitutas do Estado, na missdo de promover atividades de lazer acessiveis
a sua comunidade.

Os agrupamentos formados ao redor dos sites ndo-oficiais dos principais clubes
paulistas, ao contrario, ndo possuem apoio fisico. Os encontros acontecem, primeiro, na
Internet e dai, depois de estarem consolidados, migram para fora do universo digital. E
aqui, nesse espacgo, que surgem as verdadeiras “torcidas virtuais”. Enquanto os dois
primeiros portais apenas potencializam o encontro de individuos que ja pertencem as suas
comunidades fora do ciberespaco — a dos associados e interessados nos clubes e a das
torcidas organizadas —, os sites ndo-oficiais ndo tomariam forma sem a existéncia dessa
plataforma digital, o ciberespaco. Dependem essas comunidades essencialmente desse
universo para nascerem, crescerem e fortalecerem os lagcos comunitérios entre seus
membros. Assim, enquanto nas torcidas organizadas e nos clubes de futebol, os lacos
comunitérios se fortalecem no mundo fisico, nas comunidades n&o-oficiais esse
fortalecimento é privilégio Unico do ciberespaco.

Os portais ndo-oficiais dos clubes de futebol, ao contrario das outras duas
modalidades de sites motivados pela cultura do torcedor do esporte, sdo as principais
comprovacOes de que o ideal romantico de comunidade, preconizado por Baumann, ira,
progressivamente, se transformar em algo mais dinamico, mais rico, mais amplo.

Costa (2005, p.239), especialista no estudo da cultura digital, aponta para

(...) a necessidade de uma mudanga no modo como Se compreende o conceito de
comunidade: novas formas de comunidade surgiram, o que tornou mais complexa
nossa relacdo com as antigas formas. De fato, se focarmos diretamente os lacos
sociais e sistemas informais de troca de recursos, ao invés de focarmos as pessoas
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vivendo em vizinhancas e pequenas cidades, teremos uma imagem bem diferente
daquela com a qual nos habituamos.

Acreditamos, assim como propde 0 pensador carioca, que estamos presenciando a
transmutacdo do conceito de “comunidade” para o de “rede social”. Antigamente, e no
conceito defendido por Baumann, aspectos como solidariedade, vizinhanca e parentesco
eram predominantes quando se procurava uma comunidade. Hoje sdo apenas alguns
dentre os muitos aspectos que contribuem para a formacdo de redes sociais. Estamos,
assim, diante de novas formas de associacao, imersos nessa complexidade definida como
rede social, “com muitas dimensdes, e que mobiliza um fluxo de recursos entre inimeros
individuos distribuidos segundo padrdes variaveis” (COSTA, 2005, p.239).

As atuais redes sociais, nessa pespectiva evolutiva do conceito de “comunidade”,
se constituem ao redor daquilo que os tedricos convencionaram chamar de “capital
social”, ou seja, “a capacidade de os individuos produzirem suas préprias redes, suas
comunidades pessoais” (IDEM).

O ideal de “partilha” de Rifkin (2001) encontra eco naquilo que Costa (2005)
chama de integracdo. Ao invés de acreditar no lado egoista do ser humano - representado,
no universo do nosso estudo, pelas a¢bes das torcidas organizadas -, € necessario

acreditar em seu potencial integrador.

Integrar as simpatias é fazer com que a simpatia ultrapasse sua contradicdo, sua
parcialidade natural. A estima, o respeito e a confianca séo a integral das simpatias.
Nosso desafio é entender as simpatias para que seja possivel constituir grupos
maiores do que aqueles envolvidos pela simpatia parcial. Trata-se de inventar 0s
meios e artificios para que 0s homens consigam estender suas simpatias para além
de seu cld, familia, vizinhanca (COSTA, 2005, p.242).

O capital social difere, no entender de Fukuyama (1996, p.41), “de outras formas
de capital humano na medida em que é geralmente criado e transmitido por mecanismos
culturais”. A cultura do futebol serve, assim, para a consolidacdo de comunidades
pessoais ou redes sociais, possibilitando a constru¢do da confianca necessaria pela
capacidade, encontrada nos portais ndo-oficiais de clubes esportivos, de perceber o outro
e inclui-lo em seu universo de referéncia. Inclusdo essa que ndo ocorre nos sites das
torcidas organizadas e nas paginas oficiais dos clubes de futebol, onde a percepcédo do
outro inexiste. A maior comprovacdo do bom entedimento e percep¢do do outro,
verificados nos portais ndo-oficiais, pode ser encontrada nas partidas de futebol society
ocorridas entre os integrantes dos sites SPNet, Palmeiras Online e TimdoWeb.
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O grau de capital social de uma comunidade, segundo Costa (2005), deve ser
medido, também, pelo nivel de negociacdo das preferéncias de cada individuo. Nesse
sentido, avaliar o capital social de um coletivo é compreender em que estagio se encontra
a negociacdo das pessoas naquele momento; se ele € precario, com instituicdes fracas e
violéncia social (como os portais oficiais dos clubes de futebol e das torcidas
organizadas), ou se ele € rico, com acdes coletivas claras e nivel de confianca elevado
(como os sites ndo-oficiais).

Como afirma Pierre Lévy (2002), as comunidades virtuais s&o uma nova forma de
se fazer sociedade. Essa nova forma € rizomatica, transitéria, desprendida de tempo e
espaco, baseada muito mais na cooperacéo e troca de objetivos do que na permanéncia de
lacos. E isso tudo, como ja observamos, s6 foi possivel com o apoio das novas
tecnologias de comunicagéo.

A atuacdo dos grupos e dos usuarios que ddo vida aos portais nao-oficiais dos
principais clubes paulistas na Internet € o exemplo vivo desse “novo ideal comunitario”.
Os esforcos desses individuos, inclusive de natureza financeira, para se manter
conectados pela Web e consolidar lagos de convivio, compartilhando experiéncias sobre
seus clubes de coracdo, é prova inconteste do potencial agregador da rede mundial de
computadores como agente da constituicdo desta rede de afinidades, contribuindo para a
construcdo da “inteligéncia coletiva” desses agrupamentos torcedores.

Estamos, assim, diante de um fendmeno que nos leva a refletir, de forma distinta,
na maneira COmMo nos organizamos em grupo e comunidades. N&o poderia haver nesse
sentido e por sua natureza gregaria, melhor pano de fundo para isso do que a cultura do

torcedor de futebol.
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