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RESUMO

A presente dissertacdo analisa as possibilidades comunicacionais da camisa de
futebol como parte do processo midiatico esportivo. Nos anos 2011, 2012 e 2013 a
equipe de futebol Sport Club Corinthians Paulista utilizou constantemente em sua
camisa de jogo mensagens com diferentes tematicas, como problemas sociais,
catastrofes naturais, logotipos de camapanhas, homenagens diversas, entre outras. O
uso da camisa como forma de comunicacao realizada pelo time transcende a barreira
do estético e visual, na medida em que funciona como portadora e distribuidora da
informacédo dentro e fora dos gramados, quando a mensagem é legitimada com a
repercussdo da midia, em especial nos seguintes sites esportivos: Globo Esporte,
ESPN e Lance Net. Os estudos culturais da terceira geragado concentram autores na
pesquisa das intencbes da midia, colaboraram para elucidar o processo de
construcdo midiatica acerca do fendmeno, desde a criacdo das mensagens pelo
departamento de marketing do time até a aceitacdo e prolongamento das matérias
nos sites esportivos. Para investigar os interesses do clube em produzir as
mensagens e da midia em repercutir o fendbmeno foi necessario coletar os releases
postados no site oficial do time e construir quadros de analises com as postagens
repercutidas nos trés sites observados. Para tanto foram utilizados a teoria da noticia,
com os estudos de Newsmaking de Mauro Wolf e os conceitos de noticiabilidade de
Nelson Traquina. A pesquisa também contou com a técnica de observacéao e coleta; o
uso do método de analise de conteudo possibilitou quantificar e categorizar as acgdes,
que permitiu posteriormente realizar a triangulacédo dos dados para compreender as
intencdes do Corinthians na produgdo das mensagens e os supostos motivos da

midia em repercuti-las.

Palavras-chave: Camisa de futebol; Corinthians; Midiatizagdo; Comunicagao.
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ABSTRACT

This dissertation analyzes the communicative possibilities of football shirt as part of
the sports media process. In the years 2011, 2012 and 2013, the football team Sport
Club Corinthians Paulista, used constantly in his shirt messaging game with different
themes, from social problems, natural disasters, logos and various NGOs among other
honors.

The use of the shirt as communication performed by the team transcends the barrier of
aesthetic and visual, using his shirt as a carrier and distributor of information within
and off the pitch, when the message is legitimized with the impact of the media,
especially in sites sports: Globe sports, ESPN and Lance Net

Cultural studies of the third generation, the authors focus on the research of the
intentions of the media, helped to elucidate the process of building media about media
phenomenon, since the creation of the message by the marketing department of the
team until the acceptance and continuation of materials in sports websites.

To investigate the interests of the team in producing the messages and media pass on
the phenomenon, it was necessary to collect the releases posted on the official
website of the team and build bulletin analyzes the posts passed on 3 sites observed,
were used for both studies newsmaking Mauro Wolf and the concepts of
newsworthiness Nelson Teasing. The survey also included the technique of
observation and collection, using the method of content analysis allowed to quantify
and categorize the actions that allowed later perform the triangulation of data to
understand the intentions of the Corinthians in the production of messages and the

alleged reasons for media reflect them.

Keywords: Football jersey; Corinthians; Mediatization; Communication.
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INTRODUCAO

A proposta deste trabalho consiste em analisar as possibilidades
comunicacionais da camisa de futebol como parte do processo midiatico esportivo.
Jogado e admirado em muitas culturas, o futebol consegue atrair multiddes de
seguidores, enquanto a camisa, por sua vez, torna-se um elemento de ligagao e
identificacdo entre time e torcedor. Ao longo do tempo, a camisa passou por diversas
transformacdes, desde sua composicao estética, com cores e tecidos variados, até o
fortalecimento de seu significado, com o acréscimo de numeros, escudos, simbolos e
também patrocinadores.

Na década de 1980 o Brasil passava por um momento de abertura politica e
pressao popular para a mudancga de gestéo publica. Apos as primeiras manifestacdes
populares a favor das elei¢cdes diretas, o clube de futebol Sport Club Corinthians
Paulista (referenciado simplesmente como Corinthians daqui em diante) estampa a
mensagem “Dia 15 vote” na camisa de jogo, declarando o apoio dos jogadores as
eleicdes diretas para Governador de Estado em 1982 — a primeira eleicéo direta para
um cargo executivo desde o Golpe Militar de 1964. A mensagem despertou a atencao
de radios e jornais, que repercutiram a iniciativa.

Com o final da ditadura no Brasil, os meios de comunicagdo passavam por um
momento de expansao, principalmente em sua grade de programacéo. A nova fase
dos meios e a necessidade de mudangas na programacgdo contribuiram para a
exposicao midiatica do futebol nacional.

Com a exposi¢cao do futebol na midia, o interesse comercial em associar
marcas de produtos e servigcos aumentou e os times de futebol foram autorizados a
comercializar os espacos da camisa com logotipos de marcas e produtos. Comecara,
entdo, uma nova forma de arrecadagao para os times e um novo uso da camisa como
plataforma de exposi¢cédo midiatica.

Em fevereiro de 2009, durante classico contra o Sao Paulo, valido pelo
campeonato paulista, o Corinthians, apds 27 anos da mensagem sobre as elei¢des de
1982, entra em campo com o logotipo da AACD (Associacao de Assisténcia a Crianca
Deficiente) na parte frontal da camisa. O fato foi comentado durante a transmissao e
posteriormente em jornais e programas esportivos. A principal fungédo da camisa de

futebol deixou de ser apenas identificar os times e jogadores durante a partida. Novas
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potencialidades midiaticas foram incorporadas, abrangendo novos usos
comunicacionais.

Este estudo tem como objetivo analisar a midiatizagdo das mensagens
aplicadas nas camisas de jogo do Corinthians. A descricdo do fenbmeno pode ser
observada pelas constantes ag¢des do time em utilizar as mensagens em seu uniforme
de jogo para comunicar algum fato, homenagem ou alertar os espectadores sobre
problemas sociais em evidéncia, com maior ocorréncia nos anos de 2011, 2012 e
2013.

A escolha do Corinthians se deu especialmente pelo fato de a equipe ter
demonstrado, em acdes frequentes, ser a que mais faz uso das mensagens como
“objeto” de comunicagéo, o que ocorre nao somente com a torcida, mas com o publico
espectador dentro e fora de campo e também pela grande exposi¢cédo midiatica que o
clube recebe dos meios de comunicagéo.

E importante destacar que o uso da camisa como forma de comunicagdo
realizada pelo Corinthians transcende a barreira do estético e visual, sendo esta
utilizada como portadora e distribuidora da informacao dentro e fora dos gramados, o
que atinge o conhecimento do espectador com o auxilio de diversas midias,
principalmente visual.

Para analisar a repercussdo das ac¢des na midia, o corpus da pesquisa &
composto por trés sites especializados em esporte: Globo Esporte, por pertencer ao
grupo da TV Globo, emissora que transmite grande parte dos jogos em televisédo
aberta; o site ESPN, uma extenséo dos canais esportivos ESPN em canais fechados
(assinaturas); e Lance Net, que, além do site, possui um jornal impresso com
circulagéo diaria. Os sites também foram escolhidos como amostra devido ao grande
namero de acesso que recebem e por estarem ligados a diferentes plataformas
(televiséo aberta, fechada e meio impresso).

A hipotese apresentada parte do pressuposto de que o Corinthians aproveita
0s espagos da camisa para inserir mensagens com temas diversos, sempre com o
objetivo de obter alguma repercussdo midiatica e com a intencdo de mostrar a
sociedade uma “suposta’ preocupagdo com o bem-estar social, além de ganhar
visibilidade para os patrocinadores de forma espontanea, sem custear os veiculos de
comunicacdo. Por outro lado, acredita-se que a midia “aceita” incorporar as

mensagens utilizadas na camisa do time pelo conteudo social, compartilhando com o
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time a credibilidade junto a sociedade, caracterizando o jogo de interesses.

Assim, para responder a hipétese e esclarecer o funcionamento deste “jogo de
interesses”, algumas questdes precisaram ser analisadas- Ao longo da pesquisa
foram feitos alguns questionamentos a respeito das reais intengdes do time em utilizar
as mensagens. Também foi verificada a exposicéo do clube e dos patrocinadores nas
repercussdes ocorridas nos sites pesquisados, além de analisar como ocorre o
processo de midiatizacdo das mensagens e qual o motivo das midias repercutirem o
fenébmeno.

Para tanto, os objetivos especificos foram quantificar as mensagens utilizadas
pelo time nos anos de 2011, 2012 e 2013; criar categorias das mensagens utilizadas;
analisar quais mensagens foram midiatizadas nos sites pesquisados; verificar quais
mensagens receberam maior repercussédo entre os sites e investigar o cruzamento
dessas informagdes em busca dos interesses envolvidos entre o time e a midia.

A metodologia definida para a pesquisa foi a analise de conteudo, por esta
proporcionar ferramentas necessarias para quantificar, criar categorias e analisar as
manifestacbes envolvendo o uso e exposicdo das mensagens pelos meios. A
pesquisa quantitativa possibilitou verificar a repercussao nos sites esportivos: Globo
Esporte, ESPN e Lance Net.

A pesquisa bibliografica também fez parte da metodologia, com a contribuicéo
de autores que discutem o processo de comunicagéo enfatizando o esporte, midia e
sociedade. Auxiliou também na revisdo da literatura e fichamento das referéncias e
dados coletados.

O primeiro capitulo apresenta as relagdes entre esporte, futebol e cultura, além
de mencionar alguns casos, enfatizando a camisa como elemento comunicacional. As
reflexbes de alguns teoéricos, como Juhan Huizinga e Roger Caillois colaboram com
as argumentacdes referentes ao tema do capitulo, ao lado de algumas reflexdes
propostas pelo historiador Hilario Franco.

Posteriormente, no segundo capitulo, é analisado o movimento “Democracia
corinthiana” e suas implicagdes politicas e ideolégicas no cenario midiatico. Essas
discussdes sao aprofundadas com a colaboragao dos socidlogos Douglas Kellner e
J.B.Thompson, que desenvolveram estudos sociais sobre as intengdes da midia. Para
finalizar o capitulo, é realizada a analise descritiva de todos os usos de mensagens

feitas pelo time até o momento.
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Apbs a apresentacédo do fendmeno e a discusséo tedrica sobre o objeto de
pesquisa é desenvolvido o relacionamento entre as agbes promovidas pelo time e o
interesse da midia em repercutir ou ndo as mensagens. O balizamento tedrico
discutird os principios da teoria da noticia, com os “valores-noticia” apontados por
Nelson Traquina e Mauro Wolf na analise das mensagens que foram repercutidas ou
rejeitadas pelos sites.

Para investigar o processo de noticiabilidade das mensagens foi adotada a
pesquisa de newsmaking, por esta oferecer ferramentas para analisar a informacao
coletada ap6s a quantificagcdo dos dados, possibilitando elucidar a selecédo das
mensagens pela midia.

No ultimo capitulo é possivel observar a analise interpretativa dos dados
referentes a midiatizacdo das mensagens, a exposi¢cao dos patrocinadores nos sites,
ao aceite ou ndo da midia e o cruzamento de informagbes. Por fim, na concluséo,
essas analises sdo confrontadas com vistas a responder os questionamentos da

hipotese apontada.
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CAPITULO | - FUTEBOL E CULTURA

1.1 Jogos, esporte e futebol

A palavra jogo é emblematica por natureza. Muitas areas do conhecimento,
como a psicologia e a fisiologia, demonstram interesse sobre os processos nele
envolvidos. Os muitos significados que o jogo pode apresentar despertam os olhares
para compreender melhor esta pratica que existe desde o inicio dos tempos. Neste
estudo ela sera conduzida como aproximagao de fendmeno cultural, na qual o
interesse esta em observar suas raizes histéricas e principalmente o fator ludico que
desperta na sociedade.

Para discutir os conceitos de jogo, a intengcédo preliminar € apresentar a sua
relacdo com a civilizagao. Foi necessario, para tanto, buscar na literatura cientifica os
estudos do historiador holandés Johan Huizinga que, na década de 1930, aprofundou
os estudos sobre o tema e publicou a obra “Homo Ludens”. E com base nesta que o
conceito de jogo sera abordado e aproximado de nosso objeto de estudo.

Huizinga faz apontamentos interessantes sobre a introdugdo de brincadeiras
no processo evolutivo do homem, transcendendo a barreira cultural da qual o
individuo esta presente. Ele defende ainda que a ideia de jogo como ato participativo
€ anterior a prépria cultura, na qual o “brincar’ faz parte do inconsciente. O filésofo
ilustra seus pensamentos com o exemplo de filhotes de animais que brincam da
mesma forma que criangas; a intengdo, com isso, € apontar a sensagao de prazer
provocado pelo ato de brincar, além de afirmar que o jogo provoca o prazer em todas
as fases da vida.

As relagbes tragadas entre o jogo e o ludico descritas por Huizinga s&o
aprofundadas e evidenciadas dentro deste conceito. A capacidade de o individuo
sentir prazer em tornar-se outro, como nas brincadeiras infantis nas quais criancas
brincam de herdis e monstros com fantasias ou aderecos, potencializa, de forma
ludica, o desapego da vida real. Chamada pelo tedérico de “mascarada”, essa
observacdo despertou o questionamento da possibilidade da camisa de futebol
funcionar como elemento da “mascarada” proposto por Huizinga, como um potencial

artefato de ligagdo com o mundo ludico:
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A capacidade de tornar-se outro e 0 mistério do jogo manifestara-se de modo
marcante no costume da mascarada. Aqui atinge o maximo a natureza
"extraordinaria" do jogo. O individuo disfargado ou mascarado desempenha o
papel como se fosse outra pessoa, ou melhor, é outra pessoa. Os terrores da
infancia, a alegria esfuziante, a fantasia mistica e os rituais sagrados
encontram-se inextricavelmente misturados nesse estranho mundo do
disfarce e da mascara. (HUIZINGA, 2000. p, 5)

O primeiro ritual esportivo pelo qual o individuo passa ainda muito pequeno,
sem mesmo saber falar ou andar, acontece de forma involuntaria e muitas vezes
influenciada por seus progenitores. Logo nas primeiras semanas de vida a crianca
recebe sua primeira camisa de futebol, como uma heranga dos pais. Apenas recebe a
camisa de certo time e pronto, inicia-se o ritual.

Posteriormente, quando crescer, ainda passara por outro ritual, em que podera
seguir a camisa que lhe foi incumbida ainda quando crianga ou “trocar de camisa”. De
acordo com Huizinga (2000), o jogo é visto como o principal elemento humano,
criador das culturas e sociedades com suas caracteristicas préprias, como por

exemplo, na forma de se vestir para o combate ou culto.

O ritual teve origem no jogo sagrado, a poesia nasceu do jogo e dele se
nutriu, a musica e a danga eram puro jogo. O saber e a filosofia encontraram
expressdo em palavras e formas derivadas das competicdes religiosas. As
regras da guerra e as convengdes da vida aristocratica eram baseadas em
modelos Iudicos. Dai se conclui necessariamente que em suas fases
primitivas a cultura € um jogo. (HUIZINGA, 2000. p, 125)

A nosso ver, a afirmagao de Huizinga tem fundamento quando se entende que
0 jogo é visto como parte intrinseca da sociedade. Sua participacéo esta presente em
todas as fases do ser humano, desde as brincadeiras quando crianga até a formacgéao
de leis e condutas na fase adulta. O que parece ser um exagero do filésofo pode ser
observado nas comemoragdes dos atletas ao marcarem um gol, que algumas vezes
festejam com dancas ou gestos ludicos. E comum observar torcedores fantasiados de
personagens, que muitas vezes nem fazem parte do universo futebolistico presentes
nas arquibancadas; os préprios times entram em campo com mascotes que fazem
“firulas” no intervalo das partidas.

Este instrumento, a camisa, é item obrigatério dentro da partida, servindo para
diferenciar as equipes e competidores. No entanto, o uso da camisa por individuos
que ndo sao profissionais do esporte pode ser visto como atividade voluntéria e

ladica, como em um ritual em que os individuos incorporam suas crengas e deixam
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muitas vezes seus valores morais para se tornar parte de algo diferente da realidade
do cotidiano. Como em um cla, formam-se aglomerados de pessoas que se

identificam com a mesma causa, no caso, o ludico:

A representagdo sagrada € mais do que a simples realizagdo de uma
aparéncia é até mais do que uma realizagdo simbdlica: € uma realizagéo
mistica. Algo de invisivel e inefavel adquire nela uma forma bela, real e
sagrada. Os participantes do ritual estdo certos de que o ato concretiza e
efetua uma certa beatificagdo, faz surgir uma ordem de coisas mais elevada
do que aquela em que habitualmente vivem. Mas tudo isto nao impede que
essa "realizagao pela representacédo” conserve, sob todos os aspectos, as
caracteristicas formais do jogo. (HUIZINGA, 2000. p, 14)

Sobre a realizagcao simbolica proposta por Huizinga e suas caracteristicas
formais, podemos observar que no término das partidas os jogadores de ambas as
equipes, ganhando ou perdendo, “trocam” de camisa uns com os outros como gesto
simbolico, levando para si uma recordacdo do embate — em alguns casos, 0s
jogadores até vestem a camisa adversaria apos a troca. Podemos entender que a
troca de camisas se tornou uma caracteristica formal do praticante profissional do
j0go, 0 que nao ocorre nas arquibancadas.

Na busca para encontrar o primeiro uso da camisa foi preciso investigar o
surgimento do futebol e suas evolugdes. Ao percorrer este caminho a pesquisa se
deparou com o primeiro percal¢co. Antes de aprofundar os conhecimentos sobre o
futebol, a camisa e o processo midiatico, foi preciso compreender o surgimento do
futebol e sua relagdo com o esporte.

O antropologo e pesquisador Roberto DaMatta, em seu texto “Antropologia do
6bvio", apresenta uma interessante visdo sobre a introducdo do futebol e seu
significado social no Brasil. DaMatta (1994) aponta em seus estudos que quando
chegou ao pais o futebol era considerado um esporte de elite, praticado pelos filhos
de industriais que ja o haviam conhecido ou praticado em viagens a Inglaterra. A
pratica do esporte exigia dos participantes ndo somente a coordenagao fisica, mas
também o cumprimento de normas e obediéncia as regras. Os jovens industriais,
interessados em melhorar a produgéo no inicio do século XX, introduziram o futebol
nas fabricas com a intencdo de promover entretenimento e ao mesmo tempo

disciplinar os operarios, condicionando-os a melhores rendimentos.

' Disponivel em: http://www.usp.br/revistausp/22/02-damatta.pdf
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Apaixonados pelos valores que o esporte implicitamente solicitava dos seus
praticantes — a competicdo e o chamado fair-play ou “espirito esportivo”,
esses jovens trouxeram o futebol para suas fabricas e clubes, espagos onde
0 jogo ajudava a disciplinar os corpos e aplainava os coragdes, fazendo-os
obedientes as regras. (DAMATTA, 1994. p, 11)

O futebol, ao ser praticado pelos operarios, popularizou-se rapidamente entre
as classes mais pobres. De costume, para sua pratica, exigia-se apenas a bola,
muitas vezes feita artesanalmente com pedacos de couro e pano costurados. As
traves do gol eram, e sdo até hoje nas brincadeiras de rua, feitas com partes de
madeira ou simplesmente pedras e chinelos. A facilidade em praticar o futebol
também ajudou sua popularizagao.

Sobre o inicio do futebol no Brasil, alguns autores apresentam versdes
diferentes para seu surgimento. Segundo o historiador John Mills (2005), em sua obra
“Charles Miller, o pai do futebol brasileiro”, em 1895 ocorreu a primeira partida de
futebol do Brasil, organizada em um pasto com linhas demarcadas no bairro do Bras,
na cidade de Sao Paulo. Seguindo as regras do livro trazido por Charles Miller da
Inglaterra, o mesmo organizou e disputou a partida entre os funcionarios da Sao
Paulo Railway conta a Companhia de Gas Work.

No entanto, alguns estudos apontam que futebol chegou ao Brasil muito antes,
no final do século 19. O historiador José Mores dos Santos Neto (2002), em seu livro
“Visdo do Jogo — Primérdios do futebol no Brasil” argumenta que os padres jesuitas
foram os responsaveis por iniciarem o futebol no pais, na segunda metade da década
de 1880. Santos Neto conta, ainda, que o jornalista e politico Rui Barbosa foi o
responsavel por popularizar o esporte, ao introduzir na reforma da educagédo em 1882
o futebol como uma das atividade ao ar livre nas escolas.

A questao sobre o inicio do futebol no Brasil € polémica, o caminho percorrido
pelos pesquisadores se divergem ao mesmo tempo que se completam. O que alguns
estudos concordam & que Charles Miller introduziu as regras, deixando o esporte
mais préximo do praticado na Inglaterra. No entanto, este trabalho ndo tem como
objetivo esclarecer a questao do surgimento do futebol, mas sim a profissionalizagéo
do esporte até o uso da camisa.

De acordo com os historiadores do esporte Klein e Audinino (1996), no ano de
1901 é fundada a Liga Paulista de Futebol, que organizou em 1902 a primeira
competicdo oficial entre clubes do pais, contando inicialmente com cinco times:

Germania, Paulistano, Sao Paulo Athetic, Internacional e Mackenzie. Para participar
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dos times, o jogador era obrigado a ser sécio do clube e nédo poderia receber
pagamento?. A profissionalizagdo legal do futebol ocorreu somente em 1933, com a
criagdo das ligas profissionais no Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Um dos primeiros
clubes brasileiros formados por operarios de baixa renda foi o The Bangu, fundado em
1904, pertencente a fabrica de tecidos Companhia Progresso Industrial do Brasil, de
proprietarios ingleses e localizada no bairro de Bangu no Rio de janeiro.

Com a popularizacado do futebol muitos times foram batizados com nomes de
bairros e cidades onde os praticantes residiam, como Sao Paulo, Santos, Flamengo,
Botafogo, Fluminense, Bahia e Vitéria. Alguns times, formados em sua maioria por
imigrantes de outros paises, também foram batizados com nomes tipicos, como
Vasco da Gama e Portuguesa (por portugueses); Juventus, Palestra, atual Palmeiras
(por italianos), Germéania e Grémio de Porto Alegre (por aleméaes) (Mills, 2005).

Ao percorrer o caminho apresentado no dialogo com os autores, na busca para
conceituar o esporte e seus fundamentos teédricos, é perceptivel a mudancga do futebol
como atividade meramente recreativa para esporte, que o professor e pesquisador do

esporte Valdir Barbanti (2006) define como:

Esporte € uma atividade competitiva institucionalizada que envolve esforgo
fisico vigoroso ou o uso de habilidades motoras relativamente complexas, por
individuos cuja participagdo € motivada por uma combinagcdo de fatores
intrinsecos e extrinsecos. (BARBANTI, 2006, p. 57)

Partindo do pressuposto de que o esporte € uma atividade competitiva e
institucionalizada, sendo uma competicdo com regras formais e organizadas, foi
possivel estabelecer um ponto de partida para a investigacdo. Ficou claro neste
momento que buscar informagdes sobre o primeiro campeonato de futebol conduziria
a pesquisa ao encontro do primeiro registro da camisa de futebol no esporte.

Apbs esta primeira iniciativa de estabelecer padrbes de regras, o futebol
passou a ter um crescente desenvolvimento no Reino Unido, sendo comum a
participacdo das equipes em campeonatos entre as universidades, exibicbes e
partidas amistosas. Com o aumento dos praticantes novos times surgiram e houve a

necessidade de criar uma federagédo para organizar os campeonatos, que recebeu o

2 Um dos critérios de aceite imposto pela Liga Paulista de Futebol era que o clube s6 poderia participar
do campeonato com jogadores associados, sem o pagamento adicional pela atividade.
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nome de Football Association — FA (Federagao Inglesa de Futebol). O site® oficial da

FA descreve a primeira reunido da seguinte forma:

The FA was formed there on 26 October 1863, a Monday evening. The
captains, secretaries and other representatives of a dozen London and
suburban clubs playing their own versions of football met “for the purpose of

forming an Association with the object of establishing a definite code of rules
41!

for the regulation of the game™.

Em 20 de julho de 1871 a FA propds aos clubes pertencentes a associagao a
realizagdo de um campeonato. Com o aceite dos clubes, em trés meses o
campeonato estava organizado e pronto para o inicio das partidas. Com o nome de
FA Cup (Football Association Challenge Cup), o primeiro campeonato oficial de
futebol do mundo foi realizado entre 1871 e 1872 e contou com a participacdo de 15
equipes e mais de 700 jogadores inscritos. A final do campeonato foi conquistada
pelos Wanderers Football Club, composta por ex-universitarios que jogaram contra os
Royal Engineers, formada em sua maioria por engenheiros e estudantes. A partida

ocorreu no estadio Kennington Oval, com mais de 2000 torcedores presentes”’.

!
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Figura 01. Equipe do Wanderers em 1872 com a utilizagdo da camisa.
Fonte: Site Tottenham Hot Spurs. Disponivel em: http://www.tottenhamhotspurs.tv/forum/players-
lounge/6013-spurs-fa-cup-history.html. Acessado em: 24/07/2011.

* Disponivel em: http://www.thefa.com/about-football-association/history. Acessado em: 10/03/2013
* Tradugso livre: A FA foi formada em 26 de outubro de 1863, uma segunda-feira a noite. Os capitaes,
secretarios e outros representantes de uma duzia de clubes de Londres e proximidades, que jogavam
suas proprias versdes (regras) de futebol se reuniram "com a finalidade de formar uma associagao com
o objetivo de estabelecer um cédigo definido de regras para a regulagéo do jogo".
® Fonte: Site oficial da Football Association. Acessado em: 10/03/2013
http://www.thefa.com/Competitions/FACompetitions/TheFACup/History/historyofthefacup
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Por se tratar do primeiro campeonato de futebol oficial, podemos entender que
0 uso do uniforme foi obrigatorio por ser um instrumento de identificacdo que afeta a
realizacdo da partida®. Em funcéo dos registros encontrados, como a foto da equipe
do Wanderers e a matéria no site oficial da F.A (Football Association) contando a
historia do primeiro campeonato oficial de futebol do mundo, sera aceito para esta
pesquisa a data de 1871 como a do primeiro uso da camisa.

Entender o fascinio que o futebol provoca no individuo abrira novas
possibilidades para compreender o interesse da midia em se aproximar deste esporte,
tomando como base seus principais valores intrinsecos, como a paixdao e devogao
dos torcedores. Mesmo ndo sendo o objeto principal da pesquisa, ndo sera possivel
elucidar a midiatizacdo das mensagens sem compreender a plataforma utilizada, ou
seja, a camisa.

Percorrer o caminho de sua evolugdo comunicacional ajudara a analisar o
processo de transformacgao do simples uniforme de identificacdo das equipes para a
plataforma de exposicdo de marcas comerciais e também das mensagens, em
especial para esta pesquisa.

Dos mais habilidosos aos mais truculentos, o futebol evoca a forma mais antiga
de comunicagao, a comunicagado do corpo, que faz o espetaculo ter sua linguagem
proépria. A comunicagdo com o uso do corpo vem de longa data: em antigos rituais o
ser humano se preparava para invocar os deuses, muitas vezes ligados a elementos
da natureza, para pedir alguma interveng¢ao, como a danca religiosa feita pelos indios
norte-americanos Sioux para atrair chuva, que envolvem seu corpo com pinturas e
vestimentas para criar uma ligacéo entre a terra e o desconhecido desejado.

No futebol & possivel perceber uma evocacgédo espiritual sendo realizada por
torcedores e também por atletas — muitas vezes a chegada da torcida ao estadio
lembra uma procisséo, com marcha, cantos e camisas que simbolizam a devogao a
certo time. Sobre os rituais comunicacionais presentes na relagdo esportiva e o

comportamento de atletas e torcedores, Marques (2000) expde que:

Analisar o esporte como narrativa é, dessa maneira, constatar a presenca de
aspectos tribais em plena existéncia da vida moderna, numa sociedade
industrial, urbana e de massas: atletas e principalmente torcedores parecem
comportar-se como membros de uma tribo. MARQUES (2000, p.270)

® portanto, adota-se para o presente estudo que o uso da camisa no futebol iniciou-se no ano de 1871
na Gra-Bretanha. E evidente que as pesquisas em relagdo a esse objeto continuam, mas como ponto
de partida para investigagdes posteriores essa data sera utilizada.
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Essa devocgao citada por Marques se materializa na camisa, que assume nesse
aspecto com o torcedor um elemento simbdlico e representacional, como vestimenta
prépria para o espetaculo, além de muitas vezes assumir também o papel divino, com
linguagens resgatadas de religides e canticos de guerra. Por sua vez, as torcidas
organizadas realizam este papel, o uso de coreografias com o corpo muito
semelhante a rituais tribais, como se estivessem evocando a raga e o espirito
guerreiro dos jogadores e delas mesmas.

A camisa de futebol, diferente da vestimenta comum, carrega a linguagem
esportiva consigo, utilizada tanto pelos praticantes, quanto pelos espectadores.
Algumas vezes ela é associada a representacdo de algo divino, remetendo a
linguagem religiosa, fazendo referéncia a camisa como manto sagrado ou no uso em
frases como honrar a camisa, defender a camisa, suar a camisa.

Estas sdo linguagens comuns no ambiente futebolistico, tanto dentro, quanto
fora do espetaculo e que muitas vezes acabam tornando-se palavras de ordem em
outros esportes ou até mesmo em reunides de trabalho, quando um gerente, por
exemplo, comanda a equipe de vendas. A camisa nao é simplesmente algo para
identificar duas equipes em uma partida de futebol; a camisa comunica.

A camisa assume nesse aspecto com o torcedor um elemento simbdlico e
representacional, como vestimenta prépria para o espetaculo, muitas vezes assume o
papel divino com linguagens resgatadas de religides, como o fato acontecido na final
da Copa da Suécia em 1958, quando o time brasileiro precisou jogar com seu
segundo uniforme de cor azul, feito as pressas, sendo que a selegdo ndo possuia
outro uniforme, para resolver o embroélio, roupeiros e outros colaboradores passaram
a madrugada costurando os numeros e escudos nas camisas.

Paulo Machado de Carvalho, chefe da delegagao brasileira na época, para
incentivar os jogadores antes da partida os chamou no vestiario e falou: “Nés vamos
vencer. Vamos jogar com a cor do manto de Nossa Senhora Aparecida”. A
associagédo com o elemento divino acende a expectativa de sorte e vitoria. O Brasil foi
campeado com o manto sagrado. (Portal 20147)

Segundo o historiador social Hilario de Franco (2007) em seu livro “A danca

dos deuses”, o futebol possui grande proximidade com o campo das artes, mais

"Fonte: http://www.portal2014.org.br/noticias/1820/NOS+ANOS+DOURADOS+DE+JK+O+BRASIL+G
ANHA+NA+SUECIA.html. Acessado em: 23/02/2013
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precisamente a danca. O autor apresenta reflexdes sobre a linguagem corporal
proporcionada pelo futebol, enaltece a comunicagdo por instinto dos jogadores ao
disputarem as partidas, semelhante a uma danga em que o movimento corporal dos
jogadores dentro de campo reflete as emogdes vividas pelos torcedores e vice-versa.

E o bailado que se lanca com giros e gritos de olé.

A dancga do futebol é constituida de gestos técnicos, precisos, ndo aleatérios,
de controle do espago, do tempo e do Outro. Como o jogo com a bola que, na
Odisseia, o poeta grego Homero considera uma dancga, embora profana. E de
fato, no futebol como em toda dancga, o corpo é instrumento de comunicacgao,
de dominacdo, de excitagdo, de sublimagcdo. E também de entrega, de
autoabandono, de cooperag¢do. (FRANCO Jr, 2007. p, 226)

E comum a camisa de futebol ser chamada de manto, ou mesmo algumas
torcidas que elegeram como simbolo personagens biblicos, como é o caso do Séo
Jorge pela torcida do Corinthians e Sdo Paulo pela torcida do Sdo Paulo Futebol
Clube. Até mesmo a publicidade se apropria dessa linguagem para criar aproximac¢ao

com os torcedores.

0 NOVO MANTO DOS GUERREIROS DE SAO JORGE
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Figura 02. Anuncio® enfatizando a linguagem e elementos religiosos.

Fonte: Site Nike media. Disponivel em: http://nikemedia.com.br/2011/05/31/vista-a-historia-
camisa-grena-do-timao-no-celular/#http://nikemedia.com.br/wp-
content/uploads/2011/05/sms_int1.jpg. Acessado em: 14/06/2012.

“Os deuses sao a encarnacéo de quem nunca poderemos ser”. Com esta frase
do poeta portugués Fernando Pessoa podemos refletir sobre a vontade de o homem

ser aquilo que nao é. Aproximando a frase de Pessoa ao futebol, € possivel criar uma

8 Antincio criado para o langamento do terceiro uniforme do clube, na temporada de 2011, com o santo
padroeiro do clube “S&o Jorge” estampado na camisa.
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linha estreita entre querer e ndao poder. O sentimento explorado pelo individuo de
possuir uma intimidade ou aproximagdo com o idolo quase imortal em seus
pensamentos assume o papel de portador e difusor de alegrias e anseios, no qual 90
minutos n&o s&o mais medidos em tempo terraqueo, mas em imersdo no espago e
tempo do individuo.

Apoés o término da partida, seu tempo n&do acaba junto com o apito, mesmo
com a saida dos jogadores e o desmanche do palco o envolvimento & continuo,
resgatando os momentos vividos e sentidos nos olhares e brincadeiras nos dias,

sSemanas € anos seguintes.

A limitagdo no espacgo é ainda mais flagrante do que a limitagdo no tempo.
Todo jogo se processa e existe no interior de um campo previamente
delimitado, de maneira material ou imaginaria, deliberada ou espontanea. Tal
como néo ha diferenga formal entre o jogo e o culto, do mesmo modo o "lugar
sagrado" ndo pode ser formalmente distinguido do terreno de jogo. A arena, a
mesa de jogo, o circulo magico, o templo, o palco, a tela, o campo de ténis, o
tribunal etc., tém todos a forma e a fungéo de terrenos de jogo, isto &, lugares
proibidos, isolados, fechados, sagrados, em cujo interior se respeitam
determinadas regras. Todos eles sdo mundos temporarios dentro do mundo
habitual, dedicados a pratica de uma atividade especial. (HUIZINGA, 2000. p,
11)

Huizinga defende que ndo ha diferenca formal entre o jogo e o culto. A
grandeza do espetaculo é sempre lembrada por seus atos. Como em uma peca
teatral, o momento é envolvido em um ambiente magico em que o palco é o local
sagrado onde a imaginagao se materializa. No estadio nao é diferente, como no teatro
as jogadas sao ensaiadas, mas o imprevisto € o grande momento em que nao se
sabe o que vai acontecer; a plateia se encanta diante do “camisa 10” que aproveita a
deixa do zagueiro e assume seu papel no palco.

A imagem esta registrada, o momento foi eternizado, como escreveu Roland
Barthes (1984). Durante os proximos dias, os momentos daquele espetaculo serdo
lembrados. Quando caminhar para o trabalho, percebera que as ruas estdo com um
colorido diferente; a mesma cor que emocionou e levou o individuo ao reino dos
deuses ou ao inferno de Dante. A mesma cor daquela camisa 10 que fez o individuo
rir ou chorar, brincar ou se zangar, seja qual for seu sentimento. E certo que aquela
camisa foi seu ingresso para o mundo imaginario, o mundo no qual o gol o faz sentir

importante.
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A exposicao midiatica do futebol favorece o prolongamento da informagéo. O
individuo mantém contato com o esporte em diversas plataformas comunicacionais
que fazem parte de seu cotidiano. A grande repercussao do futebol pelos meios

acompanha o individuo fornecendo novas informagdes o tempo todo.

1.2 Hist6rico do uso da camisa como elemento comunicacional

Os numeros das camisas possuem sua fungdo de oficio como forma de
organizagéao e diferenciacédo dos atletas, mas também possuem seu lado emblematico
e mistico. Alguns jogadores fizeram de suas camisas elementos simbolicos de
habilidade e caracteristicas préprias, como o "camisa 10", eternizado como simbolo
de “craque” por Pelé. Outros jogadores tornaram o numero uma extensao do préprio
individuo, como Ronaldo, camisa 9 e Edmundo, 7, que jogavam sempre com O
mesmo numero nos varios clubes em que atuaram.

Os primeiros numeros surgiram na parte de tras das camisas em 1928, num
jogo entre Arsenal e Hillsborough, na Inglaterra. A ideia foi do treinador do Arsenal
Herbert Chapmann, para conseguir melhor identificar e organizar seus comandados.

Em 1933, a pedido das emissoras de radio, a federacdo inglesa tornou
obrigatéria a numeracdo das camisas, que foram utilizadas na final da Copa da
Inglaterra no jogo entre Everton e Manchester City. Os numeros eram usados na
camisa com sequéncia continua. A equipe do Everton usou os numeros de 01 a 11,
enquanto o Manchester City usou a numeracéo de 12 a 22. Em 1939 os numeros nas
costas das camisas dos jogadores se tornaram obrigatérios no Futebol. Como né&o
houve o mundial de futebol nos anos de 1942 e 1946, em virtude da Guerra, a FIFA
s6 conseguiu implantar o sistema de identificacdo por numeros na Copa de 1950 no
Brasil, sendo de 1 a 22.

A numeracao poderia ser escolhida sem nenhum critério, algumas equipes
distribuiam seus numeros por ordem alfabética, reservas e outras, por posi¢céo. Tanto
os uniformes, quanto os numeros facilitaram as transmissdes das partidas e a

observacéao dos torcedores.
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Figura 03 e 04: Primeiro uso oficial dos numeros em 1933.

Fonte: Jornal Diario de Pernambuco. Disponivel em:
http://blogs.diariodepernambuco.com.br/esportes/?p=64933. Acesso em: 13/02/2011.

O historiador Hilario Franco (2007) tece interessantes comparagbes entre a
guerra e o futebol. Sdo expressdes da cultura do futebol “matar a bola” ou “matar a
jogada”; o goleador do time é chamado de “artilheiro” ou “matador”; o representante
do time recebe a patente de “capitdo”, entre outros exemplos. Algumas semelhancas
também sdo notadas nas fardas, ou seja, camisas que possuem como fungao
primaria identificar os soldados com nomes e patentes. Na camisa de futebol ndo &
muito diferente; os principais titulos conquistados pelo time sao representados por
estrelas bordadas nas camisas, como a quinta estrela no uniforme da selecéo

brasileira representando o pentacampeonato mundial.

Futebol é guerra simbdlica. Seu carater guerreiro transparece em diversos
indicios. A linguagem usada nele tem expressdes significativas, como “matar

” o«

a bola”, “matar a jogada” ou “matar o jogo”. O jogador encarregado em fazer a
maior parte dos gols da equipe € o “artilheiro”, o “matador”, o carrasco dos
adversarios. O representante do time junto ao arbitro é conhecido por uma
patente militar, “capitdo”. (FRANCO JR, 2007, p. 236)

Na Copa do Mundo realizada na Italia em 1934, a selecdo da Alemanha utilizou
em sua camisa o simbolo da aguia com a suastica bordada no peito, como referéncia
a aproximacao politica do partido nazista. O interessante é que a Italia, que realizava
o mundial, era comandada pelo ditador fascista Benito Mussolini, € a camisa alema foi
usada como forma de manifestacéo no esporte.

O uso dos simbolos na camisa busca transmitir para o individuo, torcedores e
equipes as faganhas esportivas conquistadas pelo time. Em disputas de campeonatos

internacionais, como a Copa Libertadores da América, na qual os times disputam
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jogos dentro e fora de seu pais, a camisa de futebol carrega em si alguns elementos
de identificagdo, como o pais que cada agremiacéao representa.

No caso do Brasil, podemos citar a camisa do Santos Futebol Clube, que usou
as cores da bandeira brasileira na gola da camisa durante a disputa da Copa
Libertadores da América de 2011. Outro exemplo do uso da camisa como elemento
informativo foi na Copa de 1966 na Inglaterra, quando, a cada jogo, a selecao
francesa bordava em suas camisas, abaixo do escudo, o nome do confronto e da
competicdo, como France x Mexique, Coupe du Monde 66.

Na Copa do mundo de 1930, realizada no Uruguai, a selegao Boliviana, como
forma de agradecimento ao pais anfitrido, em seu primeiro jogo entrou em campo com
cada jogador com uma letra bordada em sua camisa formando a frase “Viva Uruguai”.

Algo inédito na historia das camisas aconteceu em 1974 na copa realizada na
Alemanha Ocidental, quando a equipe do Zaire (hoje Republica Democratica do
Congo) exibiu a pintura de uma enorme cabeca de leopardo (animal simbolo do pais)
pintada na frente da camisa. Os elementos culturais comecaram, a partir dai, a
assumir posicao na identificacdo das equipes como forma de caracterizacdo dos

uniformes.

Figura 05. Leopardo pintado na camisa do Zaire. Fonte: Site Copa Writers. Disponivel em:
http://copawriters.wordpress.com/2010/06/02/uniformes-inesqueciveis-da-humanidade-—-5/
Figura 06. Cores da bandeira na camisa do Santos. Fonte: Site oficial do Santos F.C.
Disponivel em: http://soylocoportri.wordpress.com/category/libertadores-2011/

Figura 07. Homenagem da selecao boliviana. Fonte: Portal Globo.com. Disponivel em:
http://gq.globo.com/Essa-e-nossa/noticia/2013/08/curiosidades-da-copa-1930-bolivia-comete-
gafe-em-homenagem.html. Acessos em: 04/10/2011.

Este breve resumo sobre a histéria das camisas de futebol e suas
possibilidades comunicacionais abre caminho para uma série de reflexdes sobre os

usos anteriores as mensagens utilizadas pelo time do Corinthians. O processo de
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evolugdo das praticas é importante para que possamos compreender o caminho
percorrido até o surgimento das mensagens e sua exposi¢cao pelos meios.

Outro ponto interessante a ser observado no uso da camisa como elemento
comunicacional é a participacédo do individuo comum como espectador das partidas
de futebol. Independente de estar na frente de um televisor ou no estadio, isso leva o
sujeito a participar do clima oferecido pelo espetaculo, ao observar o envolvimento e a
movimentacéo dos jogadores para conquistar o grande momento - o gol.

Agindo como espectador, a unica forma de ajudar o time em campo é torcer.
Mas o individuo ndo se contenta apenas em observar, faz o possivel para participar
com seu time mesmo que néo consiga influenciar diretamente no resultado da partida.
José Carlos Marques (2000) em seu livro “O futebol em Nelson Rodrigues” descreve

essa representagéo como.

Uma circunstancia peculiar presente no jogo é o fato de o éxito alcangado por
determinado jogador passar diretamente do individuo (ou da equipe) para o
grupo que ai se vé representado. Essa substituicdo estende-se para a
dimensé&o ritualistica dos jogos, uma vez que os competidores “representam”
os espectadores, isto &, os jogadores “jogam” em nome daqueles que os
assistem. (MARQUES, 2000, p. 34)

Uma forma de representacéo interessante envolvendo torcedores e jogadores
aconteceu na ultima partida na série “B” do Campeonato Brasileiro de 2008, quando o
time do Corinthians disputou o acesso para a série “A” com fotos dos torcedores
estampadas em sua camisa, levando o espectador, de certa forma, para dentro do

espetaculo, transformando aqueles individuos em parte do time.
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Figura 08. Costas da camisa com fotos dos torcedores formando o nimero do jogador.
Fonte: Portal UOL esportes. Disponivel em:
http://esporte.uol.com.br/futebol/campeonatos/libertadores/ultimas-
noticias/2012/02/02/corinthians-tera-foto-de-torcedores-na-camisa-durante-os-jogos-da-
libertadores.htm. Acesso em: 06/10/2011.
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Observando a classificacdo do jogo por Roger Caillois (1990), € possivel
identificar as caracteristicas dos jogos miméticos ou mimicry, como jogos ficticios

nos quais os participantes adotam para si o papel de determinado personagem.

As grandes manifestacdes desportivas ndo deixam de ser ocasides
privilegiadas de mimicry, mesmo esquecendo que a simulagéo € transferida
dos atores para os espectadores: ndo sao os atletas que imitam, mas sim os
assistentes. A mera identificagdo com o campedo constitui ja uma mimicry
semelhante aquela que faz com que o leitor se reconhega no heréi do
romance e o espectador no herdéi do filme. (CAILLOIS, 1990, p.42)

A identificacdo com o seu time ou idolo proposta por Caillois (1990) torna-se
muito forte com o uso da camisa, elemento de comunicagdo que possui a forca de
tornar o individuo comum em parte da equipe, levando o mesmo a sair de sua rotina e
estreitando a relagdo com o idolo ou time. E comum observar torcedores usando
camisas com seu proprio nome inserido nas costas, tornando estas um elemento de
ligacédo, transformando a pessoa comum em parte da equipe, criando uma
identificacdo com o seu time ou idolo.

Alguns casos de mimicry envolvem a ansiedade do individuo, independente
das camadas sociais, o ato de se identificar com o idolo leva ao uso de camisas tanto
oficiais quanto falsificadas, desde que tenham o nome do idolo. No caso das né&o
oficiais, algumas situacdes sao peculiares, antes mesmo da apresentag¢ao do jogador
contratado feita pelo clube, o uso de camisas com o nome do atleta ja circula pelas
ruas. Um exemplo aconteceu em margo de 2011 no retorno do jogador Luis Fabiano
ao Brasil para jogar no time do S&o Paulo. Em sua recep¢ado no aeroporto de
Cumbica (Sao Paulo), havia alguns torcedores vestindo a camiseta com o nome do
atleta, que seria apresentada somente quatro dias apds sua chegada.

O mesmo fato aconteceu com a contratagdo do jogador Ronaldo “Fenédmeno”
em dezembro de 2008 pela equipe do Corinthians. Ainda para Roger Caillois (1990), a
alienacao do jogo pode ser encontrada quando, ao fingir-se de outro, se esquece do
préprio eu. Quando a camisa possui 0 nome do individuo ou idolo de seu time, a
Mimicry torna-se mais presente.

As mensagens utilizadas na camisa do Corinthians podem representar para o
individuo, principalmente o torcedor do time, a Mimicry proposta por Caillois. A

exposicao midiatica das mensagens potencializa o contato com o numero de
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espectadores sobre as acbes realizadas pelo time, que serdo apresentadas no
proximo capitulo.

A cultura dos ambientes esta ligada diretamente a quem vive nele. De acordo
com Huizinga, o jogo é visto como o principal elemento humano, criador das culturas
e sociedades. Podemos entender que a comunicagao entre individuos de mesmo
grupo, ou melhor, seu reconhecimento como membro de uma civilizagdo, seja ela
arcaica ou atual, possui caracteristicas proprias, como a forma de se vestir para o
combate ou culto.

A camisa como elemento ludico pode representar o passaporte de imersao no
ambiente ficcional como forma de interacdo e aproximacgéo da cultura esportiva. O
esporte cria entre seus adeptos e admiradores sua propria cultura, possibilitando a
interacdo entre diferentes grupos, como vemos nas copas do mundo, quando cada
torcida representa sua nagéo vibrando com cantos e fantasias tipicas de sua cultura.
A camisa é a comunicagao que une e divide visualmente as torcidas na criacado do

elemento civilizacional dentro do ambiente no qual o esporte acontece.

Numa tentativa de resumir as caracteristicas formais do jogo, poderiamos
considera-lo uma atividade livre, conscientemente tomada como "ndo-séria" e
exterior a vida habitual, mas ao mesmo tempo capaz de absorver o jogador
de maneira intensa e total. E uma atividade desligada de todo e qualquer
interesse material, com a qual ndo se pode obter qualquer lucro, praticada
dentro de limites espaciais e temporais préprios, segundo uma certa ordem e
certas regras. Promove a formagdo de grupos sociais com tendéncia a ro-
dearem-se de segredo e a sublinharem sua diferenga em relagao ao resto do
mundo por meio de disfarces ou outros meios semelhantes. (HUIZINGA,
2000. p, 13)

Segundo Huizinga (2000), o jogo é oposto a seriedade. O significado de
seriedade é definido pela negacao de jogo, ou seja, a seriedade representa auséncia
de jogo ou de brincadeira. Seguindo o pensamento de Huizinga, é possivel
estabelecer uma ligagdo entre a camisa como oposi¢cdo a seriedade cotidiana; seu
uso pode servir de elemento ludico perante a seriedade impressa pelo trabalho. Uma
pratica muito comum € o uso frequente, pelos torcedores, das camisas de futebol nas
quintas e segundas feiras, periodo que vem logo apos os dias de jogos.

A comunicagao entre individuos de mesmo interesse se torna clara até entre
estranhos, gerando uma aproximacao entre pessoas desconhecidas. Assim sendo, a
camisa possibilita a companhia e a ndo soliddo. E a aproximacdo de algo que
representa seus desejos e apreciacoes.
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Umberto Eco (1984) em seu artigo “A falagéo esportiva”, encontrado na obra
“Viagem na irrealidade cotidiana” discute a participacédo do esporte no envolvimento
dos torcedores entre si. Muitas vezes isso pode ter inicio na comunicag&o visual,
identificando o individuo como torcedor ou ndo do mesmo time, o que pode mudar a
forma de abordagem em sua aproximagdo. Muitas vezes, sendo o individuo n&o
pertencente ao mesmo time, pode acontecer o silogismo, ou seja, a forma de
raciocinio dedutiva que, dependendo da imagem que o individuo tem formada sobre
os torcedores ou time, pode ser marcada pelo uso da camisa independente do carater

de quem a veste.

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 competitividade. Mas essa redugdo nao é
compensada, como ao praticar o esporte, por um aumento de energias, e por
uma aquisi¢cao de controle e dominio sobre si: pois os atletas competem por
esporte, mas os voyeurs competem a sério (tanto isso é verdade que depois
brigam ou morrem de enfarte nas arquibancadas). (ECO, 1984. p, 223)

O uso da camisa de futebol fora de seu pais de origem funciona como
elemento de identificagdo de sua nacionalidade por outros individuos de mesma
origem ou ndo. O pais que realiza a Copa do Mundo, por exemplo, recebe pessoas de
outros paises que podem ter a nacionalidade reconhecida por suas camisas, neste
quesito, a camisa exerce a comunicagao como linguagem visual.

Em alguns acontecimentos a camisa pode representar elemento de ligacéo
entre o mundo real e o ficcional, onde consegue transitar a informacao livremente
entre os meios, de forma visual e intencional. Em partida do campeonato paulista do
ano de 2011, o time do Corinthians homenageou as vitimas do massacre acontecido
em Realengo-RJ®, colocando seus nomes nos uniformes dos jogadores. A camisa
atuou como emissor da mensagem, ou melhor, conduziu a mensagem do mundo
ficcional do futebol para o mundo real, retirando, por alguns instantes, o individuo da

imerséo causada pelo jogo para o cotidiano do espectador.

° Refere-se ao assassinato em massa ocorrido em 7 de abril de 2011, na escola municipal Tasso da
Oliveira, no bairro de Realengo, na cidade do Rio de Janeiro.
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Figuras 09 e 10. Camisa com nomes das vitimas de Realengo e

Presidente do Flamengo entrega camisa para sobrevivente.

Fontes: Jornal Estaddo. Disponivel em: http://www.estadao.com.br/noticias/esportes,pedra-no-
sapato-historica-sao-caetano-bate-o-corinthians-no-pacaembu,704429,0.htm e Site oficial do
Flamengo. Disponivel em: http://mengaonews.wordpress.com/2011/04/11/menino-ferido-em-
escola-de-realengo-ganha-camisa-do-fla-em-hospital/ .Acessos em: 16/06/2013.

A camisa também pode atuar como forma de evasdo da vida real,
transportando o individuo para o ambiente imersivo e ludico do futebol e aproximando
do magico e imaginario, com forca de retirar sua angustia da ordem séria da vida. O
gesto de Patricia Amorim, presidente do Flamengo em 2011, ao presentear um
sobrevivente do massacre em Realengo-RJ com a camisa do time com seu nome, é
um exemplo de como é possivel a camisa ser um elemento de transicao entre os
meios.

O uso da camisa como suporte de informagdo extracampo também obteve
continuidade em outros momentos politicos, como na reunido do G8 realizada em
2009 na ltalia, quando o presidente Lula presenteou os presidentes dos outros paises
com a camisa da selecao brasileira de Futebol, em especial o presidente dos Estados
Unidos, Barack Obama, que dias antes havia brincado com Lula durante a final da
Copa das Confederagcbdes, no momento em que o time brasileiro perdia por 2x0 do

time americano.

Figura 10. Obama exibe a camisa autografada da selecao brasileira.
Fonte: Jornal O Globo. Disponivel em: http://oglobo.globo.com/economia/lula-da-camisa-
autografada-da-selecao-de-presente-obama-3205284. Acesso em: 16/06/2013.
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A selecado brasileira ganhou por 3x2. O presidente Lula contou o fato: "O
Obama apareceu na televisdo dizendo "N6s podemos, nés podemos" e quase que a
selecédo dos Estados Unidos ganha da gente, mas quando estava 2 a 0 para eles eu
comecei a dizer "N6s podemos, ndés podemos", e a selegdo brasileira ganhou" (site O
Globo)

A camisa pode ser vista como elemento comunicacional pelos clubes e a
imagem do esporte € associada a idolos, na tentativa de criar esforgos para aproveitar
a exposigcao e popularidade que o futebol pode proporcionar as marcas expostas nas
camisas. Em 1974, durante a Copa do Mundo realizada na Alemanha Ocidental, o
logotipo do fornecedor dos materiais esportivos foi inserido pela primeira vez nas
camisas das selegbes — comecaria neste ponto o uso da camisa como meio comercial

de comunicagéao, o que sera aprofundado e discutido no Capitulo III.

37



CAPITULO Il - O PROCESSO DE MIDIATIZACAO DAS MENSAGENS

2.1 As relacBes entre time, midia e patrocinadores

O fascinio provocado pelo esporte vem de longa data. Desde as primeiras
olimpiadas ocorridas na Elida em 776 a.C., as margens do rio Alfeu, o ser humano
testa seus limites em provas esportivas com grandes exibigdes de forca e habilidade.
Em 1826 na Franga, Niépce consegue revelar a primeira fotografia da histéria e os
avangos tecnoldgicos concedem novos atributos ao esporte; a visibilidade dos feitos
passa a ganhar for¢a e presenca fora dos estadios. (CORZO, 2012)

O auxilio tecnologico contribuiu para a cobertura de eventos esportivos,
primeiro com a fotografia e o cinema e posteriormente com o radio e a televisdo. Isso
possibilitou o aumento da visibilidade dos eventos e atletas, abrindo novas
oportunidades para a popularizagao do esporte.

A difusdo dos meios audiovisuais e impressos, cada um com sua
particularidade, estabeleceu o processo de construgdo da popularidade esportiva. As
partidas de futebol transmitidas pelas ondas do radio proporcionaram as emog¢des do
esporte para multiddes que nédo estavam no estadio. A narragdo de eventos
esportivos e a linguagem futebolistica se tornam parte do domingo em familia e os
jornais apresentam os resultados e comentarios das partidas discutidos com
exaltacao pelos amigos nas mesas de cafés. (FRANCO Jr., 2007)

O apelo e o anseio provocados pelos meios de comunicagdo tornaram o
esporte algo irresistivel para grande numero de pessoas, muitas das quais nem
esportistas sdo. A transmissao esportiva leva a emogao das partidas para dentro das
casas; familias inteiras passaram horas em frente ao televisor presenciando o Brasil
ser campeao mundial em 1994 contra a Italia de Baggio. (MORAGAS, 1994)

A estreita relagdo entre comunicacdo e esporte pode ser considerada um
“‘matrimdnio de interesses”. A midia descobriu nos esportes de massa a oportunidade
de trabalhar e se fazer parte do interesse popular. A presenca dos meios de
comunicacao impulsionam o esporte e seus valores na sociedade, os atletas séo
transformados em protagonistas do cotidiano, idolos s&o criados, novos produtos sao

lancados e os interesses se completam.
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O esporte provido da sedugéo e apego alimenta a midia, que se encarrega de
compartilhar seus feitos e desventuras. A necessidade de existir tal proximidade tem
como razdo o aumento da popularidade, exibicdo e verbas publicitarias. Nesta
relacédo, o esporte assume um papel que vai além da simples atividade fisica motora,
interagindo também no &mbito cultural e social.

A integracéo entre esporte e midia estabelece novas estruturas com o avango
tecnolégico e mudancas de regras esportivas também ocorrem, de forma a possibilitar
a transmissao televisiva. Os investimentos de grandes empresas como forma de
patrocinio “apimentam” o relacionamento; a grande atragdo promovida pelo esporte,
em conjunto com a exibi¢cdo proporcionada pela midia, é vista como oportunidade no

mercado publicitario. O triangulo amoroso esporte-midia-patrocinio esta formado.

La influencia que el deporte ejerce en los medios de comunicacion se
manifiesta principalmente en su programacion y en su economia. No obstante
también podemos descubrir esta influencia en otros importantes aspectos
tales como la tecnologia o el prestigio de las instituciones mediaticas.
(MORAGAS, 1994, p.60)"°.

A influéncia que o esporte exerce nos meios, apontada pelo pesquisador da
midia esportiva Miguel Moragas (1994) vem ao encontro do objetivo desta pesquisa,
que esta ligado diretamente a relacdo entre futebol e midia, entendendo que é
possivel classificar o interesse da midia pelo futebol em dois momentos. O primeiro
tem a ver com as proprias partidas e seus inumeros lances (resultados, gols, faltas,
cartdes etc.), enquanto o segundo abrange temas ligados a atmosfera do futebol,
como informagdes complementares ao espetaculo (movimentacdo da torcida,
bastidores, opinides de comentaristas, participagéo de torcedores e outros temas que

envolvem o espetaculo):

El deporte es uno de los fenémenos mas populares de nuestro tiempo. Sus
protagonistas, los atletas, pero ahora también los directivos, constituyen
fuentes inagotables para la construccion de historias para ser narradas. El
deporte es una fuente inagotable de personajes y de argumentos para los
medios de comunicacion modernos. Las modernas historias sobre la bondad
y la maldad, el éxito y el fracaso, la suerte y la desgracia, la victoria y la
derrota, lo propio y lo ajeno, la identidad colectiva, encuentran en la narracién

10 Traducdo livre: A influéncia que o esporte tem nos meios de comunicagdo se manifesta

principalmente em sua programacao e em sua economia. No entanto, essa influéncia também pode
descobrir outros aspectos importantes, tais como a tecnologia ou o prestigio das instituicbes midiaticas.
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deportiva sus expresiones mas populares”. (MORAGAS, 1994, p.58)”.

O objeto de pesquisa em si faz parte do interesse secundario: o uso das
mensagens na camisa do Corinthians se tornou mais frequente nos anos 2011, 2012
e 2013, com assuntos ligados a problemas sociais e também do préprio clube. A
principio, a manifestacdo aparenta néo ter relagdo direta com a partida, tdo pouco
com a midia ou patrocinadores, mas essa investigacdo aprofunda o olhar sobre o
fendmeno e busca elucidar o contexto que envolve essas manifestagdes.

A midia, de certa forma, é carente quanto a producdo de conteudo (Moragas,
1994). Para nao se estagnar, € necessario um grande esforco na producdo de
informacgao que alimente os meios de comunicagéo, sendo que e ndo sdo somente os
gols e resultados que fazem parte das pautas; curiosidades e assuntos que permeiam
o futebol completam as lacunas.

A producgdo diaria esgota rapidamente o conteudo esportivo. Mesmo com
varios campeonatos de futebol acontecendo ao mesmo tempo em dias espacgados ao
longo da semana, os conteudos secundarios contribuem para completar a
programacao.

A midia esta diretamente ligada ao futebol, desde as transmissdes das partidas
até sua extensdo na grade de programacédo, com informacdo de resultados e
imagens. Os sites esportivos utilizam-se destas imagens e videos como paginas de
conteudo informativo. A questao crucial deste capitulo envolve a relagdo entre time e
midia e os interesses envolvidos na repercussao das mensagens, sendo em primeiro
momento na televisdo aberta e posteriormente na internet.

A elucidagao dos conceitos envolvidos requer um olhar atento as possibilidades
de causas que envolvem o fendbmeno. O jogo de interesses presente no ambiente
esportivo midiatico proporciona oportunidades latentes em busca de audiéncia e
popularidade. A negociagao entre as partes pode gerar maior exploragdo do esporte
mais popular do pais, responsavel pelos maiores indices de audiéncia na
programacao da TV aberta e as possibilidades de aproveitamento desta exposicao

sdo dialogadas entre time e midia.

" Traducdo livre: O esporte € um dos eventos mais populares do nosso tempo. Seus protagonistas,
os atletas, mas agora também os gestores sdo fontes infinitas para a construcdo de histérias para
serem contadas. O esporte € uma fonte inesgotavel de personagens e argumentos para a midia
moderna. Os contos modernos de bondade e maldade, sucesso e fracasso, sorte e desgraga, a vitoria
e a derrota, a si e aos outros, a identidade coletiva, encontram na narrativa esportiva suas expressdes
mais populares.
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E possivel compreender que, nesta discussdo de interesses, o futebol torna-se
um grande negocio, visto como oportunidade de render muitas cifras para o
“‘matriménio”. Ao seguir esta linha de raciocinio, o futebol, introduzido nos patios das
industrias inglesas, atinge seu apogeu midiatico nos dias atuais. Longe da sua origem
como atividade recreativa, ele surge cada vez mais como uma forma de negdcio,
amparado pela midia com grande movimentacao financeira.

Este envolvimento da midia com o esporte pode ser observado pela
quantidade de programas esportivos existentes na televisdo aberta, em sua maior
parte dedicada ao futebol. Podemos citar como exemplo a emissora TV Gazeta, com
foco de cobertura no Estado de Sao Paulo, que diariamente transmite dois programas
de conteudo esportivo em sua grade, o Super Esporte (40 minutos) e a Gazeta
Esportiva (60 minutos).

Em emissoras com sinal aberto' e cobertura nacional, podemos citar a Rede
Globo. Além de incluir o informativo esportivo nos programas jornalisticos diarios,
sendo ao todo sete telejornais (Bom dia local ", Bom dia Brasil, Praca TV ™ — 1,
Jornal Hoje, Praca TV — 2, Jornal Nacional, Jornal da Globo), ela também dedica em
sua grade programas exclusivamente esportivos, como o informativo diario Globo
Esporte (40 minutos), o semanal Corujao do Esporte (60 minutos), Auto Esporte (30
minutos) e Esporte Espetacular (3horas e 20 minutos). As operadoras de canais por
assinatura' no Brasil oferecem cerca de 12 canais esportivos (SPORTV 1, 2 e 3,
OFF, ESPN, ESPN Brasil, FOX Sports 1 e 2, BAND Sports, The Golf Channel,
Combate, Woohoo), com 24 horas de conteudo exclusivo, além das opgdes pay per
view.'®

Por outro lado, o investimento dos times na contratagcdo e manutencdo do
elenco sédo esforcos em busca ndo somente de titulos, mas também de espacos
midiaticos. A repercussao causada pela contratacdo de algum jogador polémico ou
craque pode render maior exposicdo do time nos meios de comunicagcao do que os

resultados obtidos nas partidas.

'2 Canais que podem ser sintonizados sem a contratagéo de servigcos de sinal pago.
* O contetdo jornalistico & focado nos estados da transmissdo. Ex: Bom dia Rio, Bom dia Bahia.
" Contetdo jornalistico regional, onde as emissoras afiliadas estao presentes.
'* Canais pagos. Levantamento de informagdes até o ano de 2013.
'® Canais fechados pagos com conteudo exclusivo. Ex: Jogos de futebol ao vivo, ndo transmitidos pelos
canais abertos e fechados.
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Como estratégia de marketing para aumentar a exposi¢cao do time no Brasil e
também na Asia, o Corinthians, em fevereiro de 2012, contratou para seu elenco o
jogador de nacionalidade chinesa Chen Zhi Zhao Tin, popularmente chamado de
“Zizao” pelos torcedores. Durante os campeonatos em que foi inscrito, Zizao disputou
apenas quatro partidas, mas sua contratagcdo gerou inUmeras matérias em sites,
jornais e programas esportivos.

Caso interessante envolvendo o jogador ocorreu quando seu companheiro de
time, Emerson “Sheik”, gravou um video no qual Zizao aparece lendo as placas de
publicidade. A brincadeira foi uma satira ao comercial do banco Caixa Econémica
Federal, patrocinador Master do time na temporada 2013, que mostra um garotinho
aprendendo a ler. O video teve repercussdo em diversos sites esportivos, além de
compartilhamentos em redes sociais com mais de 4 milhdes de visualizacdes'’. Apos

a grande exposicdo, a Caixa gravou e veiculou a continuagdo do comercial'®

com a
participagcéo do jogador.

A proposta para gravacdo da satira de sucesso nao teve origem definida.
Pode-se partir de algumas hipoteses, que percorrem desde a brincadeira
descompromissada dos jogadores até mesmo uma acao de marketing do clube para

promover o patrocinador.

o S B 4 il | 4 b <t e e g Sty - e "

R : — - — : ann e 5s Boe P ae f e peee 4 T ey Ge e pd—
S B ceen e b e bl s S et

O s e i it g (i, i s i Yot ]
= ghobosponcom
Convidado do Altas Horas, Zizao
ganha 'certificado’ de leitura

O Zizas 14 lendo? € o Corntuams ostd Lcrando man

Figuras 12 e 13. Repercussao da “brincadeira” com o jogador Zizao

Fontes: Site Veja. Disponivel em: http://oglobo.globo.com/economia/lula-da-camisa-
autografada-da-selecao-de-presente-obama-3205284. Site Globo Esporte. Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/sp/blog-resenha/platb/2013/05/06/0-zizao-ta-leeeeeeeeeeeendo/.
Acessados em 15/10/2013

' Disponivel em: http://www.youtube.com/results?search_query=zizao+ta+lendo&sm=3
18 Disponivel em: http://virgula.uol.com.br/esporte/futebol/novo-comercial-da-caixa-e-divulgado-com-zizao-
lendo-o-titulo-paulista-do-corinthians. Acessos em: 02/02/2013
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Outro caso interessante no matriménio entre esporte e midia ocorreu no
Mundial da Suica de 1954, quando Franca, Bélgica, Italia, Inglaterra, Dinamarca,
Holanda, Suigca e Alemanha se uniram para transmitir, pela primeira vez, uma partida
ao vivo da Copa do Mundo. Ja em 1958, no Mundial da Suécia, o numero de paises
que transmitiram os jogos ao vivo passou de oito para 63 paises (Busico, 1998, p.
363).

O crescente numero de jornalistas na cobertura esportiva demonstra o
interesse da midia pelo esporte, ja que, com o avango da tecnologia e seu dominio, o
relacionamento entre midia e futebol aumenta suas exigéncias. No primeiro mundial
realizado no Uruguai, em 1930, cerca de 128 jornalistas cobriram o evento; em 1934
(Italia) foram 277; em 1954 (Suica), o primeiro na Europa ap6s a interrupgéo da
competicdo causada pela Segunda Guerra Mundial, participaram 2.000 profissionais
da imprensa e na edicdo de 1994, nos Estados Unidos, o numero de profissionais
credenciados ultrapassou os 10.000. (Busico, 1998, p. 363)

As transmissdes ao vivo expandiram o alcance e a visibilidade do futebol para
fora das quatro linhas e um lucrativo negécio comecgou a se formar. Com a venda dos
direitos de imagem para grupos de midia o futebol consegue fartas arrecadacgdes e
realiza investimentos em estadios, atletas, infraestrutura. Inicia-se, entdo, o processo
de profissionalizagao do esporte.

O socibélogo Douglas Kellner (2001) aprofunda seus estudos sobre o poder da
comunicagdo na sociedade e alerta sobre a intencdo dos meios em conduzir a
informacgdo, ou seja, o interesse oculto estabelecido pela midia. Pelo ponto de vista
social, as emissoras procuram disseminar suas ideologias e uma forma de se fazer
isso é através de sua programacgao. Em um determinado momento referente a cultura
da midia, Kellner (2001, p.123) afirma: “Os produtos da cultura da midia, portanto, ndo
sdo entretenimento inocente, mas tém cunho perfeitamente ideolégico e vinculam-se
a retdrica, a luta, a programas e agdes politicas.”

E possivel entender neste ponto que a midia pode se apropriar das
manifestagcdes por interesse proprio, com intengéo de criar vinculos com a sociedade.
Quando a mensagem é aceita e propagada, ela ganha veracidade e credibilidade e a
midia proporciona o prolongamento da mensagem nas transmissdes ao vivo, e

posteriormente em sites e programas de esporte.
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O cenario envolvendo as mensagens pode ser entendido como uma forma
encontrada pelo time para comunicar-se com a massa, ao utilizar a midia para
conduzir a informacdo. Mas para a mensagem ser midiatizada, ou seja, ser
propagada pelos meios de comunicacao, ela precisa ser aceita pela midia e oferecer

algo em troca.

2.2 O patrocinio como receita

Com a exposicao do futebol na midia, o interesse comercial em associar
marcas de produtos e servigos aumentou e as equipes iniciaram a comercializagcao
dos espacos das camisas de jogo com logotipos de marcas e produtos. Surgiu, entéo,
uma nova forma de arrecadagédo para os times e um novo uso da camisa como

plataforma de exposi¢do midiatica.

O patrocinio esportivo é o investimento que uma entidade publica ou privada
faz em um evento, atleta ou grupo de atletas com finalidade precipua de
atingir publicos e mercados especificos, recebendo, em contrapartida, uma
série de vantagens encabecadas por incremento de vendas, promogéo,
melhor imagem e simpatia do publico. (CARDIA, 2004, p. 25).

O esporte descobriu no patrocinio grande oportunidade de gerar receita com a
exposicao de marcas. Wesley Cardia, em seu livro “Marketing e patrocinio esportivo”,
destaca que na metade do século XIX novos esportes, como o boxe, o futebol, o
atletismo e corridas de cavalo, comecaram a surgir e despertar a atencéo da
comunidade. A imprensa, a partir de entdo, comegou a se destacar com a cobertura
esportiva.

Na busca pela origem do marketing esportivo, Cardia (2004) conta que, em
1903, o jornal esportivo francés La Velo patrocinou o Tour de France, sendo este um
dos primeiros eventos a receberem patrocinio. No ano seguinte a empresa de
materiais esportivos Spalding publicou um informativo com os resultados dos Jogos
Olimpicos de Saint Louis contendo 19 paginas com anuncios de produtos da
empresa.

Mas foi nos Jogos Olimpicos de Estocolmo, ocorridos em 1912, que um modelo
de eficiéncia e organizagdo no desenvolvimento do patrocinio esportivo teve inicio.

Com a participacdo de mais de 2.400 atletas, vindos de 28 paises, a empresa
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Grandberg Industrial Art Company comprou os direitos de imagem (venda das
fotografias da competicdo) por US$ 3.600. Ja a japonesa Kodak, de materiais
fotograficos, comprou os direitos de inserir seu logotipo nos programas e informativos
dos jogos.

O modelo de negécio foi se aperfeicoando; com a entrada de novos
patrocinadores, a receita aumentou de tal maneira que nos Jogos Olimpicos de 1928,
em Amsterdd (Holanda), o valor obtido com a venda de ingressos se equiparou ao
patrocinio. Nos jogos de Berlim (Alemanha), em 1936, com o sucesso da primeira
transmissao experimental televisiva, ocorreu a incorporacdo das transmissoes
esportivas na grade de programacgéo das emissoras, fato que estimulou o crescimento
do patrocinio esportivo.

A profissionalizagdo do patrocinio esportivo pode ser observada ao se
acompanhar os Jogos Olimpicos modernos, que servem de referéncia esportiva por
acontecer de forma itinerante e pelo pioneirismo nesse modelo de negécio. E possivel
observar esta evolugdo nos seguintes jogos ap6s a transmisséo experimental de
Berlim. Em 1952, Helsink (Finlandia), as empresas foram autorizadas pelo comité
organizador a expor e comercializar produtos nos locais dos jogos. Em 1960, em
Roma (ltalia), ocorreu a primeira transmissé&o ao vivo dos jogos e os patrocinadores
tornaram-se fornecedores oficiais, que além da exposicdo das marcas colaboravam
com produtos e servigos. Cardia (2004).

Uma importante mudanga ocorreu em 1972, em Munique (Alemanha), quando
houve a contratacdo de uma empresa especializada para gerir a comercializagado do
patrocinio esportivo, a retirando, dessa forma, da organizagcédo do evento. A partir dai,
novos sistemas de cotas de patrocinio foram criados, junto com a padronizagéo dos
espacos para comercializagcéo e exploracdo das marcas durante o evento. O modelo
introduzido nos jogos de Munique serviu como base para os demais, cabendo a estes
adequar novas formas de exposi¢cao das marcas e arrecadacao de investimento.

Seguindo o modelo de patrocinio iniciado nos Jogos Olimpicos, o futebol
também enxergou nos anunciantes a possibilidade de nova fonte de renda. O
jornalista esportivo Silvio Lancelotti, em artigo para o caderno de esportes do Jornal
Folha de S&o Paulo, comenta sobre o inicio do patrocinio esportivo no futebol.

A primeira manifestagdo de marketing esportivo no futebol se deu na lItalia,

em 1952, quando a Stock, uma empresa fabricante de conhaque, espalhou
anuncios por todos os estadios do pais. Para tanto, pagou uma quantia
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consideravel a todos os times da Série A italiana: 30 mil dolares.
(LANCELOTTI, 1997 apud GUERRA, 2005, p.194)

Esta pratica nao foi aceita inicialmente pela FIFA (Federac&o Internacional de
Futebol Associado), que admitia apenas a presengca do logotipo da empresa
fornecedora do material esportivo, estipulando a proibicdo do uso de propagandas
nos uniformes das equipes. O pesquisador de marketing esportivo Antdnio Afif (2001),
em seu livro “A Bola da Vez”, comenta que as grandes empresas europeias tornavam-
se fornecedoras de materiais esportivos para poderem colocar o logotipo nos
uniformes, como ocorreu com a do Perugia, da ltalia, que recebeu 250 mil dolares do
pastificio Ponte.

Outra pratica adotada para associar as marcas ao futebol nos anos de
proibicdo da propaganda foi a compra dos times por grandes empresas, que
acrescentavam o seu nome ao do clube. Um exemplo é a farmacéutica alema Bayer,
que adquiriu em 1955 o Urdigen, com o nome alterado para S.C Bayern 05 Urdigen.
Ela adquiriu ainda outros dois times, o Bayern 04 Leverkusen e o Bayern Minchen.
Na Holanda, a empresa de eletrénicos Philips assumiu o time da cidade de Eindhoven
(sede da empresa) e o transformou em PSV (Philips Sport Vereniging).

Somente em 1972 a FIFA permitiu o uso de propaganda nos uniformes (exceto
na Copa do Mundo). A marca alema Adidas, de equipamentos esportivos, passou a
utilizar nas mangas dos uniformes europeus as trés listras que simbolizam a marca,
ao mesmo tempo em que grandes times tradicionais da Inglaterra e da Europa
também comecgam a utilizar o uniforme como fonte de renda.

No Brasil os primeiros patrocinios nos uniformes de futebol demoraram a
aparecer. Segundo o consultor esportivo Jodo Henrique Areias (2003), até a década
de 1970 os clubes conseguiam suas receitas apenas com o0s associados e
torcedores, sendo somente na década de 1980, com o inicio das transmissdes das
partidas, que o patrocinio esportivo no futebol brasileiro comegou a engatinhar. Em
outros esportes, como no voleibol, os investimentos publicitarios eram mais
agressivos; muitas equipes levavam a marca do patrocinador no proprio nome, como
Atlantica Boa Vista, Pirelli e Banespa.

No ano 1982, apés o uso das mensagens referentes ao movimento
“‘Democracia Corinthiana”, o clube consegue chegar a final do Campeonato Paulista

contra o time do S&o Paulo. A empresa de palhas de agco Bombril utiliza esse
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momento como oportunidade de divulgacdo da marca, tornando-se a primeira
empresa a patrocinar o time do Corinthians. Fato interessante é que naquela época a

legislacédo permitia a propaganda apenas na parte de tras da camisa

Figura 14. Bombril estampada na final do Campeonato Paulista
Fonte: David Rodrigues. Disponivel em:

http://davidrodriguesrsj.blogspot.com.br/2012/03/corinthians-manto-sagrado-1910-1992.html.
Acessado em: 22/08/2011.

No Campeonato Paulista de 1983, do qual foi bicampedo, a equipe foi
patrocinada pela empresa de amortecedores automotivos Cofap. Como novidade, os
patrocinadores receberam permissao para estamparem suas marcas na parte frontal
da camisa. Em 1984 a marca de reldgios Citizen patrocinou a equipe no Campeonato

Brasileiro, e posteriormente, a BIC produtos para escritorio, que patrocinou a equipe
em apenas uma partida.

Figuras 15, 16 e 17. Patrocinios da Cofap, Bic e Citizen.

Fonte: Site Erojktimao. Disponivel em: http://erojkitimao.blogspot.com.br/search/label/1983
Acessado em: 22/08/2011.
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"19 o Corinthians talvez tenha

De acordo com o site oficial do clube “Meu Timao
recebido seu patrocinio mais importante em 1984, com um chuveiro estampado na
frente de seu uniforme. Gragas ao patrocinio das Duchas Corona, o clube conseguiu

a renda para renovar o contrato com Sécrates, um dos seus principais jogadores.

Figuras 18, 19 e 20. Duchas Corona na camisa do Corinthians em 1984.
Fonte: Site Meu Tim&o. Disponivel em:http://www.meutimao.com.br/historia-do-
corinthians/fatos-marcantes/os_patrocinadores_do_corinthians. Acesso em: 25/08/2012

No Campeonato Brasileiro de 1985 o Corinthians fechou contrato com a
empresa de materiais para escritorio Kalunga, que permaneceu por nove anos
estampando a camisa da equipe, sendo este o patrocinador de mais longa duragéo.
Por ter permanecido tanto tempo ligado a imagem do time, a marca ainda hoje é
muito lembrada por seus torcedores.

Com as mudancas ocorridas nos anos de 1990, os contratos eram fechados
por temporadas, podendo ser renovados. De 1995 a 1996 foi a vez da fabrica de
tintas Suvinil, que provocou a insatisfacdo de alguns torcedores que n&o gostaram de
ver a camisa alvinegro tao colorida. De 1997 a 1998 o clube recebeu o patrocinio do
Banco Excel, e também da Embratel telefonia, que patrocinou apenas os jogos finais

do campeonato Brasileiro.

' Disponivel em:http://www.meutimao.com.br/historia-do-corinthians/fatos-
marcantes/os_patrocinadores_do_corinthians
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Figuras 21, 22, 23 e 24. Patrocinios da década de 1990.
Fonte: Site Erijktimao. Disponivel em: http://erojkitimao.blogspot.com.br/search/label/1993.
Acessados em: 12/10/2012

Outras marcas preencheram a camisa do Corinthians durante os demais anos,
mas, segundo o site oficial do clube, em 2009, com o envolvimento do jogador
Ronaldo “Fenébmeno” e a subida para a divisdo principal, a receita gerada com trés
patrocinadores no inicio do ano foi de 1,5 milhdes de reais.

O mesmo jogador contribuiu com as negociagdes com o grupo empresarial
Hypermarcas, que patrocinou o time em 2011. Com esses investimentos o
Corinthians se tornou o quarto time com maior lucratividade em patrocinios do mundo,
segundo estudos da empresa de pesquisa em marketing alema Sport+Markt®,
ficando atras apenas dos clubes Manchester United, Liverpool e Real Madrid.

A partir deste momento a camisa do time deixa de ser um mero elemento de
identificacdo dos jogadores e comecga a exercer também a fungédo comercial, como

fonte de renda para os clubes.

Quadro 01. Os primeiros patrocinadores apos a liberagdo do CND em 1982.

Clube Patrocinio Ano
Atlético (MG) Credireal 1982
Botafogo (RJ) Atlantic 1985
Corinthians (SP) Bomobril 1982
Cruzeiro (MG) Medradao 1984
Flamengo (RJ) Lubrax 1984

20Disponivel em: http://esportes.terra.com.br/corinthians/camisa-do-corinthians-e-a-4-mais-rentavel-do-
mundo-diz-empresa,ecaa2882829ba310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html. Acesso em: 16/10/2012
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Clube Patrocinio Ano
Fluminense (RJ) Mondaine 1984
Grémio (RS) Olympikus 1982
Internacional (RS) Aplub 1983
Palmeiras (SP) Bandeirante Seguros 1983
Santos (SP) Casas Bahia 1983
Sao Paulo (SP) Cofap 1982
Vasco (RJ) Bandeirante Seguros 1983

Fonte: Pesquisas do autor.

O futebol esta para a midia, assim como a midia esta para o futebol. O
patrocinio é o fruto que sustenta financeiramente as duas estruturas. As
potencialidades comunicativas oferecidas pelo futebol sdo vistas pelas empresas de
comunicacdo como oportunidade de negécios. A midia trabalha e desenvolve
estruturas acerca do futebol, desde a captacdo de imagens com grande quantidade
de cameras, até as inser¢des na grade de programacao.

As empresas de materiais esportivos e patrocinadores utilizam as camisas
como forma de comunicagéo e exposi¢cao de suas marcas, ndo somente aproveitando
a exposicao de outras midias, mas também a exposi¢ao involuntaria proporcionada
pelo uso cotidiano da camisa pelos torcedores em diferentes lugares e camadas da
sociedade.

A visibilidade e admiragdo causadas nas massas abriram novas formas de
receita para esse matriménio. Com o avang¢o do patrocinio esportivo, os anunciantes
investem grandes quantias com o intuito de associar a marca ao time, expondo
logotipos nos uniformes e materiais esportivos. Por outro lado, a midia também
garante arrecadagbes financeiras com a venda de “espagos” publicitarios antes,
durante e apds as partidas.

No entanto, a grande mudancga no patrocinio esportivo no Brasil ocorreu nos
anos de 1990, quando empresas especializadas em marketing esportivo comegaram
a assumir este departamento, que até entdo era gerido pelos préprios clubes. A

profissionalizacdo do setor expandiu as possibilidades de negécios no futebol,
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possibilitando a entrada de grandes multinacionais para estamparem suas marcas
nos uniformes de times brasileiros.

Um caso interessante de patrocinio esportivo ocorreu em 1992, envolvendo a
multinacional Parmalat, que no periodo tinha grande parte do segmento de laticinios
europeu, e a equipe da Sociedade Esportiva Palmeiras. Visando expandir os negocios
para o mercado brasileiro, a Parmalat ja havia, em outras oportunidades, utilizado o
marketing esportivo para entrar em novos mercados. Foi assim na Europa, com
esportes como ski, formula 1, basquete, vdlei e futebol.

O Palmeiras ja era considerado um dos principais times paulistas, mas estava
ha 16 anos sem conquistar campeonatos de grande expressdo. Além do patrocinio
esportivo, a Parmalat agiria como co-gestora, responsavel por organizar o
departamento de investimentos em futebol do clube, tratando de contratagdes e
salarios dos jogadores.

Com os investimentos da empresa italiana o Palmeiras foi campeao paulista
nos anos de 1993, 1994 e 1996, além de campeao brasileiro em 1993 e 1994, e
conseguiu conquistar sua primeira Copa Libertadores da América em 1999. Fora dos
gramados, tanto o Palmeiras quanto a Parmalat conseguiram grande exposi¢cédo de
imagem, em programas e jornais esportivos, sendo até hoje lembrado como um time
vencedor da década de 1990.

O caso Palmeiras/Parmalat pode ser considerado o primeiro caso de patrocinio
esportivo realizado com sélidas bases empresarias e modelo de parcerias ocorrido no
futebol brasileiro. Apds a experiéncia com o Palmeiras, a multinacional desenvolveu o
mesmo modelo de cogestdo com o time gaucho Juventude, depois na Argentina com
o Boca Juniors, no Uruguai com o Pefarol, na Itdlia com o Parma e também em
Portugal com o Benfica. Carlos Brunoro (1997), que trabalhou no departamento de
esportes do Palmeiras durante a cogestdo da Parmalat, em seu livro “Futebol 100%

profissional” comenta o fato.

Podemos afirmar que o patrocinio do futebol, no Brasil, possui duas fases:
antes e depois da Parmalat. A entrada da multinacional no esporte foi para
atender a uma estratégia de marketing que visava, inicialmente, melhorar sua
imagem institucional. Por experiéncia prépria, vivida na Europa, essa
empresa ja sabia que o esporte € o melhor caminho para atender suas
aspiragdes (BRUNORO & AFIF, 1997, p.34)
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A profissionalizagéo do uso da imagem no futebol atualmente é mais evoluida,
principalmente em aspectos contratuais. A criatividade no uso da camisa para
elaboracdo de comunicacao a transformou em um “pedacgo de pano” muito desejado
pelos torcedores e principalmente anunciantes, ja que, além de fazer parte do jogo, o
uniforme é obrigatério em partidas oficiais e ainda conta com a visibilidade das
transmissdes esportivas.

A camisa de jogo tem seus espacos divididos e organizados para serem
utilizados como elementos obrigatérios na partida (numero, escudo do time, nome do
jogador, etc.). Outros espacos sdo demarcados para exposicdo de patrocinio, que
podem ser categorizados em patrocinio Master, localizado no peito e topo das costas,
considerados os espagos nobres da camisa pela melhor exposicédo do anunciante e
espacos menores, que envolvem outros locais, como as mangas, ombros e bases da
camisa.

Alguns anunciantes, de forma criativa, utilizam outros espacos da camisa para
divulgar as marcas. Caso interessante ocorreu no ano de 2009 com o clube espanhol
FC Getafe, que disputava a divisdo principal do campeonato nacional. A franquia de
fast food Burger King, patrocinador Master da equipe, estampou na parte interna da
camisa o rosto de seu mascote. Assim, ao marcar um gol, caso o jogador cobrisse o
rosto com a camisa, este exibiria o mascote do patrocinador. Outro formato
interessante foi adotado em 2009 pelo Corinthians, que, patrocinado pelo desodorante

Avanco, teve 0 nome da empresa estampado nas axilas da camisa.

Figuras 25, 26 e 27. Locais inusitados de patrocinio.
Fonte: Portal Uol. Disponivel em: http://gizmodo.uol.com.br/intel-dentro-barcelona/. Acessado
em: 02/12/2013

No ano 2004, o clube espanhol Club Atlético de Madrid recebeu um
investimento de US$ 6 milhdes da companhia cinematografica Columbia Tristar,

tradicional estudio de Hollywood, para divulgar nas camisas de jogo os langamentos
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de seus filmes, como “Homem Aranha” e “Peixe Grande”. Em 2009, o clube
paranaense Coritiba FC firmou parcerias pontuais, estampando nas camisas os
shows da cantora Claudia Leite e da banda Skank, que ocorreriam na cidade de
Curitiba (PR).

Figuras 28, 29 e 30. Camisa do “Homem Aranha” e os shows do Coritiba
Fonte: Portal IG. Disponivel em: http://esporte.ig.com.br/futebol/2014-03-13/relembre-clubes-
que-ja-estamparam-patrocinios-inusitados-na-camisa.html. Acessado em: 02/12/2013

Com investimentos e contratagdes milionarias de jogadores, os clubes
adequam os valores dos contratos de patrocinio a cada temporada. Entretanto,
mesmo com a grande exposicdo do futebol, o Corinthians ndo conseguiu um
patrocinador para a temporada de 2012, contando apenas com colabora¢des pontuais
em alguns jogos, como na seminal da Copa Santander Libertadores, quando o clube
estampou a marca da fabricante de caminhdes Iveco, acertado por R$1.600 milhdes
por dois jogos. Em jogo anterior, a rede de lojas Magazine Luiza investiu na camisa
do clube por um valor de R$700 mil.

Os contratos pontuais ocorreram pela falta de acordos de patrocinio Master
para a temporada. Apés o final do contrato com o grupo Hypermarcas, o clube nao
conseguiu encontrar outro investidor disposto a pagar os R$ 38 milhGes que recebia

do patrocinio anterior. Segundo o site esportivo Lance Net?'

, 0 departamento de
marketing do clube ainda tentou negociagdes com a montadora coreana Hyundai por
R$30 milhdes, ja com a temporada em andamento, mas ndo obteve sucesso.

O diretor de marketing do Corinthians em 2012, lvan Marques, em entrevista ao
site Lance Net, comentou: “As trés maiores audiéncias do ano na TV pertencem ao

Corinthians. No recorde de 2012, nas quartas-de-final da propria Libertadores,

2 Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/minuto/Corinthians-patrocinio-lveco-semifinal-
Libertadores 0 _717528374.html. Acessado em: 02/12/2013
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tivemos média de 34 pontos na TV aberta e share® de 51% das TVs ligadas na
Grande S&o Paulo”. A grande exposicdo na midia proporciona melhores
oportunidades de negociagcédo, mas o modelo de negdcio no Brasil € antigo e néo
evoluiu como o sistema de patrocinio nos clubes europeus.

O consultor de patrocinio esportivo Amir Somoggi comenta, em matéria para a
revista Veja,”® que os clubes brasileiros encontram dificuldades em conseguir
empresas para investirem, pois oferecem apenas a exposicdo das marcas em
uniformes, placas em estadios, banners, e outros meios. Segundo Somiggi, o sistema
europeu de patrocinio néo esta baseado apenas na venda de espagos para exposi¢cao
das marca, mas oferecem a¢des de marketing e interacdo do clube com as marcas.

Um caso interessante envolvendo o modelo de patrocinio esportivo ocorreu em
2012 com a Turkish Airlines, patrocinadora do time inglés Manchester United. Quando
0s passageiros estavam na aeronave aguardando a decolagem, quem apresentou as
informagdes de seguranca ndo foram as aeromocgas, mas os jogadores do time em
um video, como o atacante Rooney, que fez demonstragdes de como agir em caso de
turbuléncia. O mercado europeu possui maturidade e investimentos mais altos. As
acdes deste tipo no Brasil ainda sao timidas, mas as vezes acontecem, a exemplo do
video do jogador Zizao do Corinthians dizendo o nome dos patrocinadores, como foi

comentado anteriormente.

2.2.1 Cotas de TV no futebol brasileiro

Desde que o futebol no Brasil comegou a se profissionalizar, com a entrada,
nos anos 1980, de patrocinadores nos uniformes e as primeiras transmissdes dos
campeonatos nacionais, as emissoras se interessaram pelo modelo de neg6cio e uma
nova fonte de receitas para os clubes se iniciou.

A venda dos direitos televisivos dos jogos se constitui, basicamente, das
emissoras pagarem os clubes pela permissdo de transmitir as partidas. Com o
pagamento dos diretos de transmisséo, os canais também comegaram a negociar 0os

horarios e dias das partidas, para que ocorressem de forma mais conveniente a sua

Z A expressdo tem como tradugdo participacdo no mercado e designa a fatia de mercado detida por
uma organizagéao.
% Disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/esporte/por-que-os-grandes-clubes-sofrem-para-
arrumar-patrocinios. Acessado em: 04/12/2013
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programacgao. No entanto, foi somente no Campeonato Brasileiro de 1995 que os
times comegaram a ganhar mais dinheiro, gracas as emissoras Rede Globo e
Bandeirantes, que negociaram a mudanca dos jogos para os Domingos as 19h. O

especialista em marketing esportivo Francisco Neto (1998) comenta o fato:

Naquele ano os clubes assinaram um contrato com a Globo e a Bandeirantes
no valor de R$ 104 milhées. Apenas para transmitirem os jogos do
Campeonato brasileiro aos domingos a noite, a TV Globo pagou aos clubes
R$ 400 mil, assim distribuidos: R$ 130 mil para cada time e R$ 140 mil para
serem distribuidos entre os membros do Clube dos 13. (MELO, 1998. p, 108)

Com o sucesso da transmisséo dos jogos, os clubes interessados em melhores
arrecadacgdes foram exigindo adequacgao dos valores e aumento de participagado nos
produtos esportivos, como o sistema por assinatura pay per view (pague-para-ver), no
qual o clube recebe porcentagens de acordo com a quantidade de torcedores
afiliados.

Grandes mudangas ocorreram na administragdo dos clubes ap6s a
implementacdo do sistema de cotas para a transmissao dos jogos na década de
1980. No ano de 1987 foi fundado o Clube dos 13, que pretendia fortalecer os
interesses comerciais dos clubes de futebol brasileiro. Formado inicialmente pelos
treze primeiros clubes do ranking, o Clube dos 13 negociava os direitos de
transmissdo com as emissoras e também discutia com a CBF (Confederagao
Brasileira de Futebol) as formas de disputa dos campeonatos nacionais.

O Clube dos 13 realizava a distribuicdo dos valores pagos pelas cotas de
transmissao de forma uniforme entre os times associados. Em 2011 o Corinthians se
desfilou do grupo por ndo concordar com os valores negociados pelas transmissdes
do Campeonato Brasileiro para os anos de 2011, 2012, 2013 e 2014. Posteriormente,
outros clubes, como Coritiba (PR), Santos (SP) e Cruzeiro (MG) também se afastaram
da entidade pelos mesmos conflitos de interesse.

A partir deste momento os préprios clubes comegaram a negociar os valores
de transmissdo com as emissoras. De acordo com o jornalista esportivo Paulo
Vinicius Coelho, colunista do site ESPN, a projecado dos valores pagos aos clubes é
justificada pela maior ou menor porcentagem de torcedores, sendo os clubes com

mais torcedores, como Corinthians (SP) e Flamengo (RJ), os detentores das cotas
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mais altas. Na tabela abaixo é possivel acompanhar o aumento dos valores das cotas

pagas pela Rede Globo pela transmisséo da série principal do Campeonato Brasileiro.

Quadro 2. Valores pagos pela emissora Rede Globo de televisido pelos
direitos de transmissao aos clubes por ano.*Expectativa de valores.

Clube 2011 2014 2016*
Flamengo (RJ) 25 milhdes 110 milhdes 170 milhdes
Corinthians (SP) 25 milhdes 110 milhdes 170 milhdes
Sao Paulo (SP) 25 milhdes 80 milhdes 110 milhdes
Vasco (RJ) 25 milhdes 70 milhdes 100 milhdes
Palmeiras (SP) 25 milhodes 70 milhdes 100 milhdes
Santos (SP) 18 milhdes 60 milhdes 80 milhdes
Cruzeiro (MG) 16 milhdes 45 milhdes 60 milhdes
Grémio (RS) 16 milhdes 45 milhdes 60 milhdes
Outros times 13 milhdes 27 milhdes 35 milhdes

Fonte: Site ESPN. Disponivel em: http://espn.uol.com.br/post/359392_quanto-a-tv-pagava-
quanto-paga-e-quanto-pagara-pelo-brasileirao-da-serie-a. Acessado em: 06/12/2013.

Espelhado no modelo europeu de nego6cio, mesmo que lentamente, o futebol
brasileiro é visto pelas emissoras de televisdo como oportunidade de audiéncia. Os
valores das cotas de transmissao estdo em constante crescimento, evidenciando o
aumento do consumo esportivo pelos telespectadores.

A transmissao do futebol, em contrapartida, oferece para as emissoras grandes
possibilidades de ganho com anunciantes. Assim como as cotas televisivas
representam grande parte da receita dos clubes, o anunciante é a principal fonte de
renda das emissoras, que investem em novas tecnologias para a exploracdo das
transmissdes esportivas, como equipamentos de filmagens especificos para a
captacédo de imagens esportivas, aplicativos para celulares, softwares de animacgéao
que interagem com a transmissao e outras formas que possibilitem incluir a marca

dos anunciantes nas transmissdes esportivas.

2.2.2 Os contratos de patrocinio

Para a temporada de 2013 e 2014, a escola de idiomas Fisk anunciou o

pagamento de R$ 12 milhdes para a insercdo de sua marca nas mangas da camisa
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do Corinthians. Ja a empresa italiana de telefonia TIM desembolsou R$ 28 milhdes
para seu logotipo de 2cm x 7cm estar presente até 2015 nos numeros dos uniformes
de 14 times brasileiros. Os contratos de patrocinio possuem particularidades entre as
empresas, que com o consentimento dos clubes devem ser cumpridos.

Assim como os valores das cotas de transmissao pagos pelas emissoras, 0s
valores dos contratos de patrocinio cresceram com a expanséo da profissionalizagédo
comercial do futebol. Segundo o Jornal Estaddo?, no ano de 2007 o patrocinador
Master do Corinthians foi a empresa de eletronicos Samsung, que investiu R$ 15,5
milhdes para estampar as partes da frente e de tras da camisa. Em 2013, o banco
estatal Caixa Econémica Federal aceitou patrocinar o clube por R$ 30 milhdes, valor
maior que o dobro do recebido em 2007.

A crescente valorizacdo dos contratos publicitarios pode estar ligada a
estabilidade politica do pais, mas também ao apego emocional proporcionado pelo
futebol, como ja visto no capitulo futebol e cultura. O amadurecimento dos modelos de
negoécio do futebol brasileiro também incentiva o investimento de patrocinadores
estrangeiros, e novas possibilidades de comercializagcdo ou exposicdo da imagem
aproximam a empresa investidora do clube.

O objetivo de abordar o patrocinio esportivo para este estudo se restringe a
forma de comercializagdo realizada pelos clubes de futebol brasileiros,
especificamente no patrocinio das camisas de jogo. A restricdo se mostra necessaria
devido a extenséo da pratica do patrocinio esportivo e suas inumeras estratégias de
comunicacao. Nesse contexto, a intencao € apresentar as principais caracteristicas do
contrato de patrocinio das empresas com os clubes de futebol, na busca por
mensurar os espacos destinado as mensagens utilizadas na camisa do Corinthians.

O principio do contrato de patrocinio é assegurar os termos negociados entre
clube e empresa investidora. O interesse do clube em buscar parceiros comerciais
esta ligado principalmente a fonte de renda. Na maioria das vezes pouco importa qual
€ a empresa investidora, desde que seja idbnea e nao prejudique os principios do
clube. E pratica comum o anunciante patrocinar mais de um time, como no caso do
banco mineiro BMG, que estampou sua marca em oito camisas do Campeonato
Brasileiro de 2011.

2 Disponivel em: http://www.estadao.com.br/noticias/esportes,medial-saude-e-a-nova-patrocinadora-
do-corinthians,99143,0.htm. Acessado em: 16/02/2014
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O interesse da empresa patrocinadora € principalmente associar sua marca ao
clube de futebol e aumentar a sua exposi¢cdo na midia. Outros fatores estao incutidos
na escolha do clube a ser patrocinado, como a identificagdo com o publico
consumidor e o fortalecimento da imagem da marca. Sobre as intengbes do patrocinio

esportivo, o consultor Antdnio Afif (2000) descreve alguns objetivos:

-Alternativa a midia convencional: a evidéncia do nome ocorre ndo s6 durante
a transmissao das competicbes, como também nos dias seguintes, com a
divulgacéo da imprensa, na televiséo e nos jornais;

‘Reforgo ou construgcdo da imagem institucional: a emogédo que o esporte
oferece ao publico é transferida a imagem da empresa patrocinadora, pois a
marca também esta participando daquele “momento magico”;

‘Incremento das verbas: criagdo de comerciais com a participacao de atletas;
‘Segmentagdo do publico-alvo: € uma maneira de conciliar o produto ao
publico-alvo, racionalizando investimentos. Para isso, é preciso recorrer as
pesquisas de mercado;

‘Rejuvenescimento da imagem: incentivar atividades esportivas constréi uma
imagem mais jovem da empresa, tanto no produto quanto na marca da
companhia. Algumas empresas adotam o marketing esportivo na busca de
um novo cenario em seus negocios, quando atravessam periodos de crise.
(AFIF. 2000, p.67)

O contrato de patrocinio de material esportivo é especifico das empresas que o
fabricam, que além de investirem o valor acordado fornecem para o clube produtos
como camisa de jogo, cal¢cdes, meias, chuteira, agasalhos, camisa de treino, bolsas,
entre outros equipamentos e vestuarios.

Por ser patrocinadora oficial do clube, a fabricante de materiais esportivos tem
o direito de estampar seu logotipo nos materiais que fornece ao clube, além do
licenciamento de produtos, o que a permite utilizar o nome do time nos produtos que
comercializa, especialmente as camisas. O clube também pode receber, dependendo
do contrato, uma porcentagem sobre os produtos vendidos no atacado (Royalties). O
site de noticias UOL, em outubro de 2013, publicou o ranking dos dez times com

maiores investimentos das fabricantes de materiais esportivos no mundo.

Quadro 03. Faturamento com patrocinio de material esportivo em 2013.

Clube Patrocinador | Valor em milhées/ano
Manchester United Nike R$ 214,2
Real Madrid Adidas R$ 110,6
Chelsea Adidas R$ 107,1
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Clube Patrocinador | Valor em milhdes/ano

Arsenal Nike R$ 107,1
Barcelona Nike R$ 96,30
Liverpool Warrior R$ 89,20
Selecéo brasileira Nike R$ 80,00
Manchester City Nike R$ 42,80
Corinthians Nike R$ 38,00
Flamengo Adidas R$ 35,00

Fonte: Site UOL Esportes. Disponivel em: http://esporte.uol.com.br/futebol/ultimas-
noticias/2013/10/25/united-fecha-patrocinio-5-vezes-maior-que-corinthians-e-bate-recorde.htm.
Acessado em: 12/02/2014.

Existe também o contrato de patrocinio da marca, que consiste na exibicao do
logotipo da empresa investidora. Para este contrato, o clube geralmente cria
diferentes cotas de patrocinio, que oferecem diferentes possibilidades de exposi¢céo
da marca, como insergéo do logotipo nas camisas de jogo, de treino, calgdes, placas
no campo de treino e estadio, no 6nibus que transporta os jogadores, além de
insercao do logotipo no Back Drop (painel que fica atras dos jogadores durante as
entrevistas na sala de imprensa), colocacéo de banners nas dependéncias do estadio
ou C.T (campo de treinamento) ou até mesmo exibicdo no site oficial do clube.
Geralmente os contratos podem ser negociados por temporadas (ano), campeonatos
e patrocinios pontuais (em partidas especificas, como classicos ou finais de
campeonato).

E comum encontrar nos contratos de patrocinio clausulas referentes ao zelo da
boa imagem dos patrocinadores, que consiste nos funcionarios ou atletas do clube
nao fazerem referéncias publicas de carater negativo ou pejorativo a marca. A
montadora de automoveis Nissan, por meio de uma nota oficial, anunciou o
rompimento do contrato de patrocinio com o clube Vasco da Gama (RJ), por
“‘incompatibilidade de principios”, apds a partida ocorrida no dia 13 de janeiro de 2014,
quando torcedores do Vasco da Gama se envolveram em um grande conflito com a

torcida adversaria do Atlético Paranaense, o que gerou repercussao internacional. O
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comunicado da Nissan, publicado em seu site oficial, também foi divulgado em midias

esportivas, como o site Globo Esporte.

Comunicado Nissan do Brasil
Depois dos recentes atos de inaceitavel violéncia, a
Nissan informa que ndo manterd o contrato de
patrocinio junto ao Club de Regatas Vasco da Gama.

A diregao da Nissan considera que os referidos atos de
violéncia sdo incompativeis com os valores e pnncipios
susfentados e defendidos pela empresa em todo o
mundo.

O patrocinio havia sido assinado em Julho de 2013, e
tinha previsdo de duracdo de quatro anos. A Nissan
reforca seu compromisso com o esporte brasileiro como

Patrocinadora Oficial dos Jogos Olimpicos e
Paralimpicos Rio 2016™ e apoio a 30 atletas olimpicos

@ paralimpicos do Brasil.
.
Figura 31. Comunicado da Nissan®.

Fonte: Site Globo Esporte. Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/vasco/noticia/2013/12/nissa-rompe-contrato-com-o-
vasco-apos-atos-de-violencia-da-torcida.html. Acessado em: 13/02/2014.

Com o rompimento do contrato da Nissan, o clube ficou sem patrocinador
Master e deixou de ganhar 21 milhdes até o ano de 2017. Nos casos de patrocinio, o
envolvimento do clube em situagdes constrangedoras ou inapropriadas pode
prejudicar a imagem da empresa, ja que um das intengdes desse tipo de investimento
€ justamente associar a sua imagem a do clube.

No ano 2012, o Corinthians, ap6s término do contrato com o grupo
Hypermarcas, ndo conseguiu encontrar outra grande empresa disposta a pagar os R$
40 milhdes exigidos. Durante a temporada, ele trabalhou com patrocinios fixos da Fisk
idiomas na base da camisa e alguns patrocinadores pontuais no peito e nas costas
(Iveco e Magazine Luiza), como também nas mangas (lojas Marabras).

Em novembro do mesmo ano, a Caixa Econdmica Federal assinou com o clube

um contrato no valor de R$ 30 milhées com duragédo de um ano. O contrato possui

% Comunicado Nissan do Brasil: Depois dos recentes atos de inaceitavel violéncia, a Nissan informa
que ndo mantera o contrato de patrocinio junto ao Club de Regatas Vasco da Gama. A diregdo da
Nissan considera que os referidos atos de violéncia sdo incompativeis com os valores e principios
sustentados e defendidos pela empresa em todo o mundo. O patrocinio havia sido assinado em Julho
de 2013, tinha previsdo de duragéo de quatro anos. A Nissan reforca seu compromisso com o esporte
brasileiro como Patrocinadora Oficial dos jogos Olimpicos e Paraolimpicos Rio 2016 e apoio a 30
atletas olimpicos e paraolimpicos do Brasil.
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algumas peculiaridades no que diz respeito aos deveres e obrigacdes do clube.
Alguns trechos destacam a preocupacao do patrocinador com a exposi¢cdo da marca
na midia, como a necessidade do logotipo do banco ter maior visibilidade em relagéo
a terceiros e, no caso de alteracdo no uniforme, a aplicacdo da marca precisar ser
submetida a sua aprovagéo. Além disso, a Caixa também dever ter exclusividade no
uso do peito e costas das camisas de jogo e treino.

De acordo com o contrato, a Caixa ainda podera utilizar em suas campanhas
publicitarias o logotipo do clube e a frase “Patrocinador oficial do Corinthians”, além
de poder utilizar um atleta a sua escolha para producao de pecgas publicitarias durante
o periodo vigente. Mas o0 que mais chamou a atengédo no contrato (anexo 01) no que
se refere a exposi¢cao do patrocinador esta no paragrafo quinto da clausula sétima —

Obrigacdes da contratada.

A contratada devera zelar pela visibilidade das marcas Caixa ou qualquer de
seus produtos nos uniformes, em toda e qualquer oportunidade de divulgagao
em midia, garantindo que os atletas em situagdo de vitéria, conquista de
titulos e comemoragdes de gols ndo impegam a exposigdo das marcas, sob
pena de rescisdo contratual e pagamento de multa compensatoria
correspondente a 10% do valor do contrato, bem como de indenizagio
suplementar no montante equivalente ao prejuizo excedente que causar , no
forma do paragrafo unico do art. 416 do Cédigo Civil

E obvio e totalmente justificavel a preocupacéo da patrocinadora. O gol é o
momento mais importante, ndo sé por determinar quem ganha ou perde, mas também
por ser o apice emocional da partida e o momento em que todas as cadmeras do
estadio focalizam o atleta, eternizando o momento, que sera retransmitido em todos
os canais de televiséo, jornais e sites por dias.

Esta no manual de regras® da FIFA (International Football Association Board),
na Regra 4 — O equipamento dos jogadores, que: “Os jogadores nao deverao
mostrar ao publico roupas de baixo com lemas ou publicidade. O equipamento basico
obrigatério ndo devera conter mensagens politicas, religiosas ou pessoais.”

Mesmo estando nas regras, ainda € comum o jogador retirar ou levantar a
camisa apos o gol; a clausula contratual, nesse sentido, é entendida como uma forma
de proteger os interesses e propoésitos do patrocinador. A camisa de futebol é vista

pelo clube como fonte de negdcios e renda, seus espacos sé&o valiosos por conseguir

2 Disponivel em: http://www.futebolpaulista.com.br/livro_arbitragem.pdf. Acessado em: 14/03/2014
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transportar a marca patrocinadora para a intimidade do torcedor. Esta aproximagao
ocorre pela particularidade do esporte e sua popularidade.

Em alguns momentos entre os anos de 2011, 2012 e 2013, no qual se
concentra o corpus deste estudo, o clube do Corinthians disputou partidas com
mensagens de carater social estampadas na camisa de jogo. A repercussao da
iniciativa na midia, principalmente nos sites esportivos, além de prolongar ou
aumentar a visualizagao do patrocinador, também o aproximou da causa. A discusséo
neste ponto ndo é a legitimidade do ato, mas o resultado final. Esta e outras analises

serao realizadas no proximo capitulo.
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CAPITULO Il — O CASO CORINTHIANS

3.1 Otime do povo

O pesquisador Plinio Labriola Negreiros em seu artigo “A cidade excludente e o time
do povo” conta que no inicio do século XX a cidade de Sao Paulo apresentava
desigualdades na distribuicdo da populacdo nos espacos urbanos. O grande
desenvolvimento industrial atraia trabalhadores de outras cidades e estados,
aglomerados de casas pouco confortaveis se formavam em locais desestruturados,

obrigando os operarios a buscarem lazer e diverséo nas ruas.

A cidade que crescia sem parar se tornou um espaco para a vivéncia
de novas formas de lazer, que satisfaziam a populacédo de um espaco
urbano que, a cada dia, perdia um pouco o seu carater provinciano.
Uma forma muito difundida de lazer constituiu-se na pratica esportiva,
consubstanciada na formacdo de clubes esportivos, além da
informalidade das ruas e espacos vazios. (NEGREIROS, 2010, p. 211)

Do outro lado da cidade partidas eram disputadas entre os clubes de elite, a
rivalidade crescia e o desejo de vencer também. A partir de 1908 os clubes
comecaram a buscar jogadores nos times de bairro, por outro lado, os times de
futebol de varzea sonhavam em participar dos campeonatos oficiais.

Nesse contexto, em agosto de 1910 a cidade respirava a atmosfera esportiva
com a chegada do time inglés Corinthians Football Clube, que estava em turné pelo
Brasil. Depois de assistirem os ingleses derrotarem com facilidade trés dos principais
times de Sao Paulo, um grupo de moradores do Bom Retiro, bairro em que residiam,
fundaram no dia primeiro de setembro de 1910 o Sport Clube Corinthians Paulista
(SCCP), nome escolhido em homenagem ao clube inglés.

O alfaiate Miguel Battaglia foi eleito presidente neste mesmo dia e no primeiro
momento de sua posse proferiu: “O Corinthians sera o time do povo e o povo é quem
vai fazer o Corinthians”. E possivel encontrar no Arquivo Publico do Estado de S&o

Paulo?, algumas referéncias aos principios propostos na sua fundacéo:

“'Disponivel em: http://www.arquivoestado.sp.gov.br/difusao/download/futebol_download.pdf. Acesso
em: 16/06/2013

63



O carater popular do novo clube estava presente em seu estatuto, que
afirmava nao diferenciar nacionalidade, visdo politica ou religido dos soécios e
torcedores. Ficava claro que o “Timao”, como ficaria conhecido, pregava em
sua formacdo uma abertura que refletia o momento do pais em que os
operarios comegavam a se organizar em Sao Paulo.

Caetano de Domenico, participante da fundacdo do Corinthians, aos 93 anos,
conta em entrevista ao Jornal da Tarde?® que apos quatorze dias da fundacao o time
realizou sua primeira partida, contra o Unido da Lapa, que venceu a partida por 1x0.
Outros amistosos acorreram, tendo o time conquistado sua primeira vitoria, na
segunda partida, por 2x0 contra o Estrela Polar. Em seu terceiro jogo, o clube, ainda
sem os uniformes, ganhou de 5x0 do Atlética Lapa, formado apenas por jogadores
ingleses.

Foi entdo que os moradores do bairro, em comemoragao, compram o primeiro
uniforme do clube, na cor bege com detalhes em preto. Com o tempo as cores foram
desbotando, mas como o clube n&o possuia condi¢gdes de comprar novos uniformes,
o bege se tornou branco, formando o tradicional uniforme com as cores preto e
branco, utilizado até os dias atuais, relembra Caetano Domenico.

Em 1911 o time disputou campeonatos de varzea contra clubes locais e até um
amistoso na cidade de Campinas (a 100 km da capital), contra a equipe da Ponte
Preta. Em 1913, por desisténcia de um time, a Liga Paulista de Futebol organizou
uma seletiva entre os clubes de varzea para ocupar o lugar vago. O Corinthians foi
campedo e conseguiu a vaga para disputar o Campeonato Paulista daquele ano,
terminando a competicdo em quarto lugar.

Nos anos seguintes o Corinthians continuou participando de campeonatos e
promovendo amistosos com times regionais e de outros estados, mas foi somente em
1926 que o clube comprou o terreno do Parque S&o Jorge e comecgou a construgéo
do campo, entregue em fevereiro de 1928. Apelidado de “Fazendinha”, o nome foi
uma alusao ao tipo de construgéo das arquibancadas, feitas com madeira e telha de
barro e também porque antes de sua construcéo o terreno tinha sido uma fazenda.

Segundo Negreiros (2010), o jogo de inauguracéo foi um amistoso contra o
América do Rio de Janeiro. A “Fazendinha” foi utilizada pelo Corinthians na disputa de
seus jogos até os anos 1940, quando foi construido o estadio do Pacaembu (Paulo

Machado de Carvalho) pela prefeitura de S&o Paulo. Com melhor estrutura e

% BATAGLIA, Vital. O tltimo primeiro corintiano. Jornal da Tarde. Edicdo de Esportes, 6 jun. 1988.
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capacidade de publico o time comecgou a realizar seus jogos no estadio municipal. Em
1992 o clube realizou a reforma de seu estadio e aumentou a capacidade para 20 mil
lugares, mas este foi pouco utilizado para jogos oficiais.

As sedes social e administrativa do clube continuam no Parque S&o Jorge e um
novo C.T (Centro de Treinamento) foi construido no Parque Ecoldgico do Tieté em
setembro de 2010. No ano de 2014 foi entregue o estadio Arena Corinthians, na zona
leste de S&o Paulo, com capacidade para 65 mil pessoas e que sediou a abertura da

Copa do Mundo, realizada no Brasil.

3.2 Inicio das mensagens: a Democracia Corinthiana

O uso das mensagens nas camisas de jogo no Brasil teve inicio no movimento
denominado “Democracia Corinthiana”, que levou sua forma de pensar e agir para
fora dos estadios. A midiatizacéo das partidas de futebol proporcionada pela televiséo,
radio e jornal serviu como legitimador das mensagens.

Essa discussao apresenta o objeto de estudo selecionado para as abordagens
anteriormente citadas, que é o time do Corinthians e suas diversas acdes®® com as
mensagens presentes nas camisas de jogo. A escolha do time do Corinthians se deu
especialmente pela grande exposicdo midiatica que recebe dos meios de
comunicacao e também por ter mostrado em ag¢des frequentes ser o clube que mais
faz uso das mensagens como “objeto” de comunicag¢ao, o que ocorre ndo somente
com a torcida, mas com o publico espectador dentro e fora de campo.

O uso das mensagens em camisa de jogo® com forte apelo midiatico teve seu
inicio em 1982 pelo Corinthians. O objetivo, em um primeiro momento, era informar
seus torcedores e o publico sobre o movimento interno denominado “Democracia

Corinthiana™'

, que levou o comportamento adotado pelos jogadores para fora das
quatro linhas. Por se tratar de um time popular e de grande torcida, as transmissdes

das partidas de futebol no momento em que o time utilizou as mensagens em suas

* O termo para esta pesquisa deve ser associado a feitos, no sentido de diferentes usos das
mensagens na camisa de jogo.
% Camisa refere-se ao uniforme somente utilizado nas partidas oficiais em que o clube participa.
" Democracia Corinthiana foi 0 nome dado pelo ex-vice presidente do Corinthians Washington Olivetto
para o movimento interno no clube.
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camisas foram muitas vezes reproduzidas pelo radio e televisdo, o que deu grande
visibilidade a mensagem.

No inicio da década de 1980 o Brasil vivia o0 momento de abertura politica e
pressao popular para mudancgas de gestao publica, até que em 1982 aconteceram as
primeiras manifestacdes a favor das elei¢bes diretas para governadores e deputados,
apos 18 anos de governo militar.

O time de futebol do Sport Club Corinthians Paulista obteve um resultado
insatisfatério no campeonato estadual de 1981, que na época determinava a
classificagdo para o nacional do ano seguinte, e, como consequéncia, foi obrigado a
disputar a Taga de Prata, que corresponderia atualmente a segunda divisdo do
campeonato brasileiro.

Apds esse mal resultado houve troca na presidéncia do clube, e os jogadores
se organizaram e instituiram o movimento “Democracia Corinthiana”, que tinha como
principio a gestao participativa e descentralizada. O objetivo do movimento era que
todas as decisdes fossem tomadas na base do voto dos jogadores: quando seriam 0s
treinos, as viagens, a abolicdo da concentracdo para determinados jogos, entre
outras.

Ao mesmo tempo, percebia-se o engajamento politico de alguns jogadores do
clube, como Sécrates, Casagrande e Wladimir, que constantemente eram vistos em
passeatas e manifestacdes a favor das diretas para eleicdes presidenciais. Em 1984 o
clube passou a adotar nas costas de sua camisa de jogo a mensagem “Dia 15 vote®®”,
como forma de incentivo a participacado popular nas eleigdes para governos estaduais

daquele ano.

% Mensagem referente a data das elei¢des diretas acontecidas em 15 de novembro de 1982.
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Figura 32 e 33. Camisas com as mensagens usadas em 1982.

Fonte: Portal UOL esportes. Disponivel em:
http://noticias.bol.uol.com.br/fotos/esporte/2013/09/13/veja-fotos-da-democracia-
corintiana.htm#fotoNav=8. Acesso em: 13/02/2011

A iniciativa transcende as quatro linhas, ao afirmar o perfil critico adotado
dentro do clube e o envolvimento com o movimento politico fora dos campos O

socidlogo briténico J.B. Thompson (1995), sobre a ideologia social, afirma:

As ideologias, entdo, propiciaram marcos referenciais de sentido, por assim
dizer, que possibilitaram as pessoas se orientarem num mundo caracterizado
por certo sentimento de falta de fundamento, uma sensagdo produzida pela
destruicdo de estilos de vida tradicionais e pela morte de cosmovisdes
religiosas e miticas. (THOMPSON, 1995, p.110)

Analisando as primeiras mensagens e os estudos de Thompson, podemos
entender que aquelas fazem parte de um jogo de reprodugéo social, como os valores
e crengas sao socialmente partilhados, com o intuito de direcionar, de alguma forma,
a informacgao para a sociedade. Essa forma pode ser entendida como a midiatizagcéo
de seus jogos, na qual tanto as mensagens da “Democracia Corinthiana” quanto do
“‘Dia 15 vote” foram retransmitidas aos telespectadores que acompanharam a partida

e posteriormente aos programas esportivos que comunicavam o fato.
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Figura 34 e 35. Matérias referentes ao movimento Democracia Corinthiana.
Fonte: Acervo Gazeta Esportiva. Disponivel em:
http://www.gazetapress.com.br/pauta/36718/democracia_corintiana. Acessado em: 13/02/2011
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Com o final da ditadura no Brasil, os meios de comunicagdo passavam por um

momento de expanséo, principalmente em sua grade de programacéo. A nova fase

67



dos meios e a necessidade de mudangcas na programacgdo contribuiram para a
exposicao midiatica do futebol nacional.

Em 1983, em algumas partidas em que o clube atuou sem o patrocinador, a
mensagem “Democracia Corinthiana” continuou sendo exposta, mas com a saida de
alguns jogadores o movimento perdeu for¢ca e n&do teve continuidade. Foi o fim do uso
das mensagens naquele periodo. Até este momento pode-se conceber que os
primeiros usos das mensagens nas camisas foram uma oportunidade de expressao

politica e ideolégica sem intengéo comercial, o que a difere da publicidade:

A comercializagdo da comunicagcado de massa alterou seu carater de maneira
fundamental: o que tinha sido, numa época, um férum privilegiado de debates
racional-critico se transformou em apenas mais um campo de consumo
cultural, e a esfera publica emergente se transformou num mundo fraudulento
de pseudo privacidade que é criado e controlado pela industria cultural.
(Thompson 1995, p.148).

A forma pela qual a sociedade interage com os meios é um fator que pode
ajudar a compreender o processo de comercializagdo das camisas. Por outro lado, o
presente estudo direciona seus esforgos para entender a relagdo no momento que o
clube usa as mensagens para criar ou reforcar valores ao informar a sociedade.

No inicio de seu uso, as mensagens sao trabalhadas com plataformas
populares. O futebol atua nesse campo, assim como o préprio Corinthians, que
justifica isso ao ser o primeiro time brasileiro a aceitar em sua equipe trabalhadores
bracais e de baixa renda®.

Thompson (1995, p.137), referente a ideologia e produtos culturais, escreve
que “A industria cultural faz nascer uma nova forma de ideologia que ndo afirma mais
ser independente da realidade social; pelo contrario, ela apresenta-se como parte da
realidade social’. Os estudos culturais analisam as formas pelas quais a ideologia,
como tipo de cultura, pode ser reproduzida pelos meios de comunicagédo de massa
como forma de negociagéo.

O uso da corrente investigativa abre caminhos para este estudo, pois a
ideologia adotada pelos jogadores foi um fato impar para a época, principalmente na
segunda tematica “Dia 15 vote”, na qual claramente os jogadores levaram para dentro

e fora dos gramados a preocupacdo em defender os direitos politicos do cidadao

** Informacdo retirada da matéria “Corinthians, como tudo comecou” no site da revista Veja. Disponivel em:
http://vejasp.abril.com.br/materia/corinthians-como-tudo-comecou. Acessado em: 23/02/2011.
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brasileiro.

O futebol como esporte popular de grande repercussao foi visto pelos
jogadores como oportunidade de expor a opinido politica do grupo, interferindo de
certa forma no comportamento, ou melhor, no pensamento politico dos entusiastas do
futebol. A atitude democratica estabelecida entre os jogadores se refletiu na
expressao politica nao apenas de torcedores do Corinthians, mas nos admiradores do
futebol.

Os meios de comunicagcdo tiveram um papel importante na conhecida
“‘Democracia Corinthiana”. No préximo tépico, veremos que € possivel emparelhar o
desdobramento das primeiras agdes ocorridas em 1982, com os pensamentos dos
principais teoricos da terceira geracao dos estudos culturais no que diz respeito a

reproducgao da ideologia social pelos meios.

3.3 A participagdo da camisa no cenério midiatico

Em 2008 o Corinthians passou por uma crise interna envolvendo denuncias
contra a gestdo e o presidente, desgastando a imagem do clube perante os
torcedores e a sociedade. “O Corinthians aparecia mais nas paginas policiais dos
jornais, que no caderno de esporte” comentou o assessor de marketing do Corinthians
Alex Watanabe®. O departamento de marketing na ocasigo ainda n&o era integrado
ao clube, sendo os trabalhos realizados por uma empresa terceirizada. Apds este
periodo turbulento, Watanabe assumiu a nova diretoria e o departamento tornou-se
interno, sendo coordenado por Luis Paulo Rosenberg.

Depois da mudanca de gestéao e integracdo dos setores o clube comegou um
movimento envolvendo algumas ag¢des. Um exemplo foi o langamento de camisetas
comemorativas®®, como a “camisa roxa”, que representava o corinthiano “roxo”, em
alusdo ao comportamento fiel de seus torcedores com o time — as cores foram usadas

como elemento de informagdo, mesmo gerando polémicas entre torcedores. Em

% Em entrevista concedida a este autor em 26/04/2012, como parte da realizacdo da presente
esquisa.
5 . . ~ N .
Entende-se no presente trabalho que camisas comemorativas séo referentes a mudancga de grafismo
em homenagem a algum momento ou circunstancia histérica vivenciados pelo time. Entretanto o foco
principal é a comunicagéo exercida pela camisa.
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seguida foi usada a camisa com fotos dos torcedores para comemorar a sua volta a
série principal do campeonato brasileiro.

Em 2009, em comemoracéo a chegada do jogador Ronaldo “Fenédmeno”, vindo
da Italia, a camisa recebe um novo grafismo, com uma cruz roxa sobre a camisa
preta. O passo seguinte, no ano de 2010, foi o langamento da camisa em
comemoragao ao centenario do clube, que recebeu um aspecto retrd, com a cor bege,
além do tradicional preto e branco. A empresa Nike, patrocinadora e fornecedora de
materiais esportivos, criou uma embalagem diferenciada com informagdes sobre os

100 anos do time.

Figuras 36 e 37. A polémica camisa roxa e a camisa preta com a cruz no peito.

Fontes: Jornal Estad&o. Disponivel em:
http://www.estadao.com.br/noticias/esportes,corinthians-volta-a-usar-uniforme-roxo-contra-o-
nautico,412968,0.htm. Site Globo Esporte. Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/platb/primeiramao/2010/02/03/camisa-com-a-cruz-roxa-e-
sucesso-de-vendas-na-loja-virtual-oficial-do-corinthians/. Acessados em: 17/02/2012

Em fevereiro de 2009, no classico contra o Sao Paulo valido pelo campeonato
paulista, o Corinthians entrou em campo com o logotipo da AACD (Associacao de
Assisténcia a Criangca Deficiente) na parte frontal da camisa, o que foi comentado
pelos locutores durante e apds a partida e em programas esportivos.

Na semana seguinte o clube entregou para a AACD varias camisas
autografadas pelos jogadores, as quais foram utilizadas num leildo beneficente, com o
propésito de arrecadar fundos para a instituicdo. A partir desse momento as camisas
comegaram n&o sO a ter um simbolismo ligado aos torcedores do clube, mas um
envolvimento social com a comunidade. As mensagens de cunho social voltavam a

fazer parte da camisa do Corinthians ap6s 27 anos desde seu primeiro uso.
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Figuras 38, 39 e 40. Anuncios em prol a AACD e uso do logotipo na camisa de jogo.
Fontes: Agéncia Fisher América® Disponivel em:
http://www.fischerfala.com.br/blog/?tag=aacd&paged=2. Site Erojktimao. Disponivel em:
http://erojkitimao.blogspot.com.br/2009_12_01_archive.html. Acessados em: 17/02/2012

No primeiro momento a camisa foi utilizada como ferramenta para informar a
sociedade sobre os principios ideoldgicos do time referente ao momento politico que
o pais enfrentava. Apés um longo periodo, a equipe retorna com mensagens que
foram amplamente comentadas durante a partida pelos locutores e comentaristas
referindo-se ao ato social de apoiar determinada entidade beneficente.

Entendendo melhor a estrutura de como comegou o processo das mensagens,
resta compreender o motivo de sua midiatizacdo e os processos nela envolvidos. E
importante também analisar se as mensagens criam ou ndo uma falsa consciéncia e
como pode ser dada a negociagéo entre clube, midia e sociedade. Thompson (1995)

sobre as reais intengdes da midia, afirma:

Mas a aparente auséncia do dinheiro é uma ilusdo que se tornou possivel
devido a todo um conjunto de transagbes comerciais que aconteceram fora
do proprio ato de consumir. O consumidor fica com a impressdo de um
encontro imediato com a obra de arte, enquanto a industria cultural colhe os
lucros de uma série de transagdes que se deram nas costas do consumidor.
(THOMPSON,1995, p.133)

As transacdes apontadas por Thompson podem ser compreendidas ao analisar
a acao realizada pelo Corinthians no retorno das mensagens. O clube cede o espacgo
da camisa de jogo para inserir o logotipo da instituicdo social. Por ndo ser
considerado patrocinio, mas sim uma agao social realizada pelo time, a midia apoia a

iniciativa e se faz condizente com a atitude por associar a agédo aos principios

% Anuncio criado pela agéncia de publicidade Fisher para a AACD em agradecimento ao Corinthians.
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supostamente por ela defendidos. Este processo € um dos questionamentos que a
pesquisa busca elucidar.

Em junho de 2011 o Corinthians usou a camisa grena com a imagem estilizada
de Sao Jorge (santo associado pelo clube e torcida como protetor do time) no lado
esquerdo do peito, em homenagem a equipe italiana do Torino, que em 1914 realizou
um amistoso com o time brasileiro. Outra partida entre as equipes aconteceu em
1948. Desde entdo foram criados fortes lagos entre as duas diretorias. Um ano
depois, em 1949, um acidente aéreo tirou a vida de toda a delegacéo do Torino (31
pessoas). No mesmo més do acidente, o Corinthians enfrentou o time da Portuguesa
utilizando a camisa grena, e a renda do jogo foi revertida aos familiares dos jogadores

vitimas da tragédia.
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Figuras 41 e 42. Repercussdo da camisa grena em homenagem a equipe do Torino.
Fontes: Jornal Correio do Estado. Disponivel em:
http://www.correiodoestado.com.br/noticias/3-uniforme-do-corinthians-homenageia-o-
torino_111854/. Site Lance Net. Disponivel em: Lance Net. Acessado em 15/10/2013.
http://www.lancenet.com.br/corinthians/Ex-Corinthians-Torino-Rubinho-elogia-
Timao_0_487151408.html. Acessados em 15/10/2013.

E importante apontar que o uso da camisa como forma de comunicag&o
realizada pelo time do Corinthians transcende a barreira do estético e visual. Como
portadora e distribuidora da informacdo para fora dos gramados de forma rapida e
direta, a camisa chega ao conhecimento do espectador com o auxilio das midias,
principalmente visuais, como a televisao e a internet.

O uso das camisas comemorativas adotadas por alguns atletas tem como
objetivo evidenciar alguma informacgédo a seus seguidores. Um exemplo é o caso do

goleiro Rogério Ceni, da equipe do S&do Paulo, que disputou a partida contra o
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Corinthians, no dia 27/03/2011, com um uniforme inédito. Apdés marcar o centésimo
gol de sua carreira, Ceni apresentou no final da partida sua camisa com o numero 100
nas costas. Alguns dias depois, o Sdo Paulo langou um kit comemorativo dos 100 gols
de Rogério Ceni com duas camisas oficiais do goleiro no valor de R$ 998,00.

Outro caso interessante que envolve os elementos camisa e comunicagao
ocorreu em 2001, quando o Vasco da Gama disputava a final da Copa Joao
Havelange com o time do S&o Caetano. O presidente do clube, Eurico Miranda,
sabendo que a partida seria televisionada pela Rede Globo (com quem ja havia tido
desavencgas em varias oportunidades) e canais Globosat, fez a equipe vascaina jogar
no estadio Maracana com o logotipo do SBT (emissora concorrente) estampado em
sua camisa. O jogo inteiro foi transmitido pela emissora mostrando a marca da

concorrente.

.\ :l.m

Figuras 43 e 44. Camisa comemorativa dos 100 gols de Rogério Ceni e o logotipo do SBT
estampado na camisa do Vasco da Gama.

Fontes: Site Globo Esporte. Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/platb/ilanhouse/2011/03/27/rogerio-ceni-icone-do-amor-a-
camisa/. Jornal Folha de Sao Paulo. Disponivel em:
http://www1.folha.uol.com.br/fsp/esporte/fk1901200109.htm. Acessados em 18/10/2012

Uma estratégia de midia envolvendo a exploracdo da camisa como tatica
comunicativa e também forma de arrecadagé&o financeira singular ocorreu na ultima
partida na série “B” do Campeonato Brasileiro de 2008. Nesse dia o Corinthians
disputou o0 acesso para a série “A” com fotos dos torcedores estampadas em sua
camisa, na qual cada uma das 11 camisas teve 400 espagos comercializados a R$
1.000,00 por foto. No final da Copa Libertadores em 2012 o time voltou a realizar a

acao.
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Figuras 45 e 46. Repercussdo da camisa nos sites esportivos

Fonte: site Lance Net. Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Camisa-Timao-
Libertadores-tera-torcedores_0 638936185.html. Portal R7 Esportes. Disponivel em:
http://esportes.r7.com/futebol/noticias/corinthians-colocara-fotos-de-torcedores-em-camisas-da-
libertadores-20120202.html. Acessados em 15/10/2013

No classico entre Palmeiras e Corinthians, em partida valida pelo Campeonato
Paulista de 2012, os torcedores e telespectadores presenciaram a homenagem ao
humorista Chico Anisio realizada na camisa do Palmeiras, time do qual era torcedor.
Na ocasidao, em aluséo ao seu falecimento, ocorrido dois dias antes, os jogadores do
Palmeiras entraram em campo ostentando na parte de tras da camisa diversos nomes
dos personagens criados e interpretados pelo artista ao longo de sua carreira.

Durante a exibicdo da partida pela TV Globo e TV Bandeirantes, houve
manifestacdo e exposicdo da acdo promovida pelo Palmeiras, com closes das
cameras e explicagdo do fato. Como afirma o sociélogo britanico J.B. Thompson, as

LL 11

mensagens da midia adquirem o que ele chama de “elaboracgéo discursiva”: “elas sao
elaboradas, comentadas, clarificadas, criticadas e elogiadas pelos receptores, que
tomam as mensagens recebidas como matéria para alimentar discussao ou o debate
entre eles e com os outros” (THOMPSON, 1995, p. 100).

Mesmo antes do término da partida foi possivel observar diversas
manifestagbes midiaticas em torno da homenagem ao humorista. Fotos e videos das
camisas com 0s nomes tornaram-se noticia em sites, emissoras de radio e de
televisdo e, posteriormente, em jornais impressos e programas esportivos nos dias

seguintes.

74



0’ :‘ Prafoaise Rarvunds| gubot oty com

e T e o S Y :

(LT BB gy v Mt v Wbt O Vorrnd ¢ wmbiade s hogatia s -
‘Professor Raimundo' e 'Divino’, os
craques do Verdao para o classico

Nesto dormingn, o Paimerss srrs w= saroo ars

Gy

erburtnt 0 Corettsars, s W1 20 Pacesmiu, de s
Gt ogacres 03 \Vertho 3 bs erew e caeo Farn
G0 © LSOO Carme 00 M SV Dresiands
NOmeragem 80 humonsts Thico Anyeio, Brcedor 20
A% & Gue faleoty A UTMa senia feva, ne Ro de

Ly
0

PANTRLERD OIVIND

Jerwry, wos 80 son

Na martd destw pdtads, 3 asssesoria de rorenes o
Catm tordrma) (0 CO0 NG 00 PaImorm eeterd
BT SATO0 GO  Tome 99 LT SerenageT 3
e e ] >

- LT R

(AMOTORS KU MOTORS

Figura 47 e 48. Camisa com o nome das personagens de Chico Anisio e a repercusséo.
Fonte: Site Globo Esporte. Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/palmeiras/noticia/2012/03/professor-raimundo-e-
divino-os-craques-do-verdao-para-o-classico.html. Acessado em: 18/12/2013.

A agéncia de publicidade Leo Burnett®’

aproveitou o apelo midiatico do futebol
para promover a divulgagdo da campanha para doacdo de sangue nos estados do
Espirito Santo e Bahia. Em julho de 2002 o clube de futebol Vitéria (ES) firmou
parceria com o Hemoba (Hemocentro da Bahia), que teve a iniciativa de promover
uma campanha de conscientizagao para estimular a doag¢ao de sangue.

A campanha denominada “Meu sangue € Rubro Negro” consistiu em retirar a
cor vermelha da camisa do clube, tradicionalmente listrado de preto e vermelho, que
voltaria ao uniforme de forma gradual conforme o aumento das doac¢des de sangue.
Nas partidas os jogadores entravam em campo segurando uma faixa com a seguinte
frase: “O Vitoria sempre deu o sangue pela sua torcida. E hora de retribuir. Doe”. A

campanha repercutiu na internet e jornais.

A agéncia recebeu alguns prémios pela campanha de marketing. Disponivel em:
http://www.mantosdofutebol.com.br/2013/03/meu-sangue-e-rubro-negro-da-4-premios-a-agencia/.
Acessado em: 18/12/2013.
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Figura 49. Transformagéo da cor no uniforme do Vitéria.

Fonte: Site Meio & Mensagem. Disponivel em:
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2012/07/02/Vitoria-apoia-
doacao-de-sangue-dentro-de-campo.html. Acessado em: 15/01/2014

Como observado, o uso da camisa de futebol deixou de ser apenas um suporte
para exibicdo de marcas, o apelo midiatico e aproximagéo popular transformaram a
camisa em potencial ferramenta de comunicagdo. A maleabilidade para se trabalhar a
informagéo elege a camisa de futebol como um importante objeto para o estudo da

comunicagao esportiva.

3.4 O Retorno das mensagens - 2009 a 2013

Nas pesquisas preliminares notou-se que o Corinthians adotou pela primeira
vez a insercdo de mensagens em sua camisa em 1982 com a conhecida Democracia
Corinthiana. Ap6s 27 anos o time voltou a utilizar a camisa como plataforma de
comunicacao institucional, promovendo o logotipo da instituicdo AACD (Associagao
de Assisténcia a Crianga Deficiente), com a exposicdo do jogador Ronaldo
“fendbmeno” protagonizando a campanha.

Mas foi somente em 2011 que a pratica voltou a se repetir de forma continua
nas atuacdes do time, estendendo essa constancia até o ano de 2013 (periodo final
da analise). O recorte deste periodo € proposto por serem 0s anos em que O
Corinthians mais utilizou sua camisa para veicular mensagens que transcenderam a
esfera esportiva, possibilitando, assim, a andlise do processo de midiatizagcéo
corrente.

As mensagens serao apresentadas individualmente de modo cronolégico com
suas respectivas descricdes. Este procedimento demonstra ser interessante por

possibilitar conhecer as agdes praticadas pelo time e posteriores analises™.

¥ No Capitulo Ill, sera apresentado o quadro completo com informagdes complementares.
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Figura 50. 20/02/2011 - Campeonato Paulista: Corinthians x Santos
Fonte: Site Medias. Disponivel em:

http://luciomdiastextos.blogspot.com.br/2011_12_01_archive.html. Acesso em: 28/03/2013.

Mensagem: #prasempre fendbmeno

Descricdo: Mensagem utilizada para homenagear o jogador Ronaldo

“fendbmeno” no ultimo jogo antes do encerramento de sua carreira. Ronaldo utilizou ao

longo de sua carreira a numeragéo 9, que foi acrescentada em todas as demais

camisas dos jogadores.
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Figura 51. 20/03/2011 - Campeonato Paulista: Corinthians x Americana

Fonte: Site Lance Net. Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Torcida-
corintiana-presta-homenagem-Japao_0_447555284.html. Acessados em: 28/03/2013
Mensagem: Forga Japéo.

Descricao: A mensagem foi escrita em kanji (escrita japonesa) na parte frontal

da camisa; nas costas, os nomes dos jogadores também foram escritos no mesmo

dialeto. A homenagem ocorreu nove dias ap6s um maremoto atingir o Japao em
11/03/2011.
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Figura 52. 10/04/2011 - Campeonato Paulista: Corinthians x Sdo Caetano
Fonte: Site Globo Esporte. Disponivel em:

http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2011/04/corinthians-
homenageia-vitimas-de-realengo-com-nomes-nas-camisas.html. Acessado em: 28/03/2013

Mensagem: Nome das criangas mortas em Realengo-RJ.

Descricdo: Os nomes dos jogadores foram substituidos pelos nomes das 12

criangas assassinadas na escola publica localizada no bairro de Realengo-RJ em
07/04/2013.
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Figuras 53 e 54. 8/05/2011 - Campeonato Brasileiro: Corinthians x Santos
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Fonte: Site Lance Net. Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Corinthians-
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presta-homenagem-maes_0_476952386.html. Acessado em: 28/03/2013

Mensagem: Nome das maes dos jogadores.

Descricdo: Os nomes dos jogadores foram substituidos na camisa pelos

nomes das suas respectivas maes em comemoracéo ao dia das maes.
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Figura 55. 31/08/2011 - Campeonato Brasileiro: Corinthians x Grémio

Fonte: Site Globo Esporte. Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/futebol/brasileirao-
serie-a/noticia/2011/08/contra-o-gremio-camisa-do-timao-tera-homenagem-ricardo-gomes.html.
Acesso em: 28/03/2013

Mensagem: #forgaricardo

Descrigcdo: A mensagem é referente a hospitalizagcdo de Ricardo Gomes

(técnico do Vasco da Gama), que havia sido vitima de um acidente vascular cerebral

durante a partida entre Vasco e Flamengo em 28/08/2011.
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Figura 56. 08/09/2011 - Campeonato Brasileiro: Corinthians x Flamengo
Fonte: Site Lance Net. Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Corinthians-fara-
homenagem-Socrates-Fla_0_549545252.html. Acesso em: 28/03/2013

Mensagem: Dr. Socrates

Descricdo: O uso da mensagem nas camisas entrou no lugar dos homes dos

atletas e ocorreu ap6s o ex-jogador do time e da selegédo brasileira na década de

1980, Sbcrates, ser hospitalizado com graves problemas hemorragicos.
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Figura 57. 12/10/2011 - Campeonato Brasileiro: Corinthians x Botafogo
Fonte: Site Globo Esporte. Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/jogo/brasileirac2011/12-10-2011/corinthians-botafogo.html.

Acesso em: 20/11/2011
Mensagem: E dia de ler

Descrigcdo: Mensagem utilizada no dia 12 de outubro. O time prestou

homenagem as criangas com uma mensagem estimulando a leitura.
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Figura 58.13/11/2011 - Campeonato Brasileiro: Corinthians x Atlético Paranaense
Fonte: Site Globo Esporte. Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/jogo/brasileirac2011/13-11-2011/corinthians-atletico-pr.html.

Acesso em: 20/11/2011
Mensagem: Forga Lula

Descricdo: O time utilizou a mensagem quando o presidente Lula, torcedor

declarado do Corinthians, iniciou o tratamento contra o cancer, em novembro de
2011.
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Figura 59. 20/11/2011 - Campeonato Brasileiro: Corinthians x Atlético Paranaense
Fonte: Site Globo.com. Disponivel em: http://futpedia.globo.com/campeonato/campeonato-
brasileiro/2011/11/20/cruzeiro-1-x-1-atletico-pr. Acesso em: 10/06/2012.

Mensagem: Maria da Penha

Descricao: A mensagem foi utilizada no lugar dos nomes dos jogadores como

forma de informar os espectadores sobre a existéncia da lei que combate a violéncia

contra a mulher.

Figura 60. 20/05/2012 - Campeonato Brasileiro: Corinthians x Fluminense

Fonte: Site Globo Esporte. Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/futebol/brasileirao-
serie-a/noticia/2012/05/em-prol-de-acao-da-onu-jogadores-trocam-nomes-na-camisa-por-
nos.html. Acesso em: 10/06/2012.

Mensagem: Noés

Descrigdo: Os dois times entraram em campo com a mensagem “Nés” no

lugar do nome dos jogadores, demonstrando apoio a ONU (Organizagcédo das Nacgdes

Unidas) no evento Rio+20%.

% “Rio+20”, como é conhecida a Conferéncia das Nagdes Unidas Sobre o Desenvolvimento
Sustentavel, ocorrida no Rio de Janeiro em junho de 2012. Acesso em: 10/06/2012.
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Figuras 61 e 62. 17/06/2012 - Campeonato Brasileiro: Ponte Preta x Corinthians

Fonte: Site ESPN. Disponivel em:

http://espn.estadao.com.br/noticia/262995 CONTRA%20A%20PONTE%20PRETA%20CORIN
THIANS%20JOGA%20C0OM%20LOG0O%20DA%20AACD%20NA%20CAMISA. Acesso em:
30/06/2012.

Mensagem: logotipo AACD

Descricao: Utilizacado do logotipo da entidade beneficente AACD (Associacao

de Assisténcia a Crianca Deficiente), que auxilia no tratamento de criangas com

deficiéncia fisica.

Figuras 63 e 64. 24/06/2012 - Campeonato Brasileiro: Palmeiras x Corinthians
Fonte: Site Lance Net. Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/minuto/Corinthians-SOS-
Mata-Atlantica-Palmeiras_0_723527819.html. Acesso em: 30/06/2012.

Mensagem: logotipo SOS Mata Atléantica

Descricao: O time estampou o logotipo da fundacdo SOS Mata Atlantica, que

atua na preservagédo ambiental da mata atlantica brasileira.
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Figuras 65 e 66. 05/08/2012 - Campeonato Brasileiro: Vasco da Gama x Corinthians

Fonte: Site Lance Net. Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Timao-estampar-
AfroReggae-camisa-Vasco_0_748725319.html. Acessado em: 10/08/2012.

Mensagem: logotipo AfroReggae

Descricao: O time entrou em campo com o logotipo do grupo cultural que

ajuda jovens carentes de baixa renda a terem acesso a cultura.

Figuras 67 e 68. 08/08/2012 - Corinthians x Atlético Goianiense e 19/08/2012 - Santos x

Corinthians

Fonte: Site Lance Net. Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Timao-estampar-

GRAACC-camisa-Santos_0_757124353.html. Acessado em: 10/08/2012.

Mensagem: logotipo GRAAC

Descricdo: O time utilizou em sua camisa de jogo o logotipo do Grupo de
Apoio ao Adolescente e a Crianca em duas oportunidades em partidas validas pelo
campeonato Brasileiro: ao enfrentar o time do Atlético Goianiense e, posteriormente, o

time do Santos.
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Figuras 69 e 70. 12/08/2012 - Coritiba x Corinthians e 16/08/2012 - Corinthians x Internacional
Fonte: Site globo Esporte. Disponivel em:

http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2012/08/teve-isso-coruja-cacadora-escudo-

descolado-e-time-bem-atrasado.html. Acessados em: 28/08/2012.

Mensagem: logotipo Crianga Esperanca

Descricdo: Uso do logotipo do projeto que busca levar educagao, cultura e
ciéncia para criangas carentes do Brasil. O uso ocorreu durante a campanha de

arrecadacdo do projeto, em duas oportunidades: nas partidas validas pelo
campeonato Brasileiro, contra o Coritiba e o Internacional.

Figuras 71 e 72. 26/08/2012 - Campeonato Brasileiro: Corinthians x Sdo Paulo
Fonte: Site Lance Net. Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/minuto/Corinthians-
Sao_Paulo-Majestoso-marketing-camisa_0_761324060.html. Acessados em: 28/08/2012.

Mensagem: logotipo Doutores da Alegria

Descricao: Uso do logotipo da ONG, que tem como objetivo visitar criangas em

recuperacao nos hospitais com o intuito de ajudar na recuperacéo dos pacientes.
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Fonte: Site Gazeta Press. Disponivel em:
http://www.gazetapress.com.br/pauta/33953/campeonato_brasileiro_2012__ corinthians_x_spor
t. Acesso em: 08/11/2012.

Mensagem: logotipo lojas oficiais Poderoso Timao

Descricao: Os jogadores utilizaram na camisa, em partida unica, o logotipo da

franquia de lojas do proprio clube.

Figuras 75 e 76. Dias 6, 10 e 14 de outubro de 2012 - Campeonato Brasileiro.

Fonte: Site Globo Esporte. Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/jogo/brasileirac2012/10-10-2012/corinthians-flamengo.html.
Acesso em: 08/11/2012.

Mensagem: Sou socio / E vocé?

Descricdo: Mensagem de incentivo aos torcedores, para que eles se
associassem ao time e tivessem direito a beneficios. O uso ocorreu em trés partidas
consecutivas, contra Nautico, Flamengo e Portuguesa. A equipe também utilizou

apenas a mensagem “sou sécio”.
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Figuras 77 e 78. 17/10/2012 - Campeonato Brasileiro: Cruzeiro x Corinthians.

Fonte: Site Gazeta Press. Disponivel em:
http://www.gazetapress.com.br/pauta/34138/campeonato_brasileiro_2012__ cruzeiro_x_corinthi
ans. Acesso em: 08/11/2012.

Mensagem: Eu voto / e vocé?

Descrigcdo: Mensagem informativa para os associados sobre as futuras

eleicbes para presidente do clube, marcadas para o més de novembro do mesmo

Figuras 79 e 80. Dias 20 e 27 de outubro, 3,10 e 18 de novembro de 2012 - Campeonato
Brasileiro.

Fonte: Site Gazeta Press. Disponivel em:
http://www.gazetapress.com.br/pauta/34172/campeonato_brasileiro_2012__ corinthians_x_babhi
a. Acesso em: 08/11/2012.

Mensagem: Eleja o presidente do Corinthians / Seja sécio!

Descrigcdo: Mensagem de incentivo para o torcedor se filiar ao clube e ter

direito a beneficios exclusivos e votar nas eleigdes para presidente do clube. O uso

ocorreu em cinco partidas consecutivas, contra os times do Bahia, Vasco da Gama,

Atlético Goianiense, Coritiba e Internacional.
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Figuras 81 e 82. 3, 7 e 10 de abril de 2013 - Campeonato Paulista e Copa Libertadores da
Ameérica

Fonte: Site Globo Esporte. Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/jogo/libertadores-
2013/03-04-2013/millonarios-corinthians.html. Acesso em: 15/05/2013.

Mensagem: logotipo: Sangue corinthiano

Descricdo: Uso do logotipo (na altura dos ombros) referente a campanha
criada pelo clube, que tem o propédsito de estimular a doagdo de sangue. O uso
ocorreu em trés partidas consecutivas, sendo duas pela Copa Libertadores da

América, contra o Millionarios (Coldmbia) e San José (Bolivia) e uma contra o Sao

Bernardo, pelo campeonato Paulista.

Figuras 83 e 84. 12/05/2013 - Campeonato Paulista: Corinthians x Santos
Fonte: Site Globo Esporte. Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/jogo/campeonato-
paulista-2013/12-05-2013/corinthians-santos.html. Acesso em: 15/05/2013.

Mensagem: Nome das maes.
Descrigcdo: Como ocorrido em 2011 no mesmo periodo, os nomes dos

jogadores foram substituidos na camisa pelos nomes das respectivas mées em

homenagem a data comemorativa.
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Figura 85. 08/06/2013 - Campeonato Brasileiro: Corinthians x Portuguesa

Fonte: Site Globo Esporte. Disponivel em:

tp://globoesporte.globo.com/jogo/brasileirao2013/08-06-2013/corinthians-portuguesa.html.

Acessados em: 30/07/2013.

Mensagem: #fimdapolio

Descricao: Os jogadores entraram em campo com a mensagem “fim da poélio”,
referente a parceria do clube com o Ministério da Saude na campanha contra a
poliomielite. Na ocasido, o Ministro da Saude, José Padilha e o personagem da

campanha, Zé Gotinha, entraram em campo junto aos jogadores.

Figura 86. 28/07/2013 - Campeonato Brasileiro: Corinthians x Sdo Paulo

Fonte: Site Gazeta Press. Disponivel em:
http://www.gazetapress.com.br/pauta/37404/campeonato_brasileiro_2013__ corinthians_x_sao__
paulo_fc. Acessados em: 30/07/2013.

Mensagem: Twitter dos torcedores

1*° no Twitter dos torcedores

Descricao: O time entrou em campo com o perfi
que ganharam o concurso cultural “Torcedor Fiel”. A ac&o, promovida pelo
Corinthians, premiou os torcedores que mais trouxeram pessoas para o programa de

fidelizagao do clube.

0 Perfil € 0 nome de cadastro do usuario nas redes sociais, no caso o Twitter.
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Figuras 87 e 88. Agosto de 2013 - Campeonato Brasileiro

Fonte: Site Lance Net. Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/campanha-
Timao-jogara-AACD-ombro_0_966503459.html. Acesso em: 15/08/2013.

Mensagem: #fielaacd

Descricdo: Em todas as partidas disputadas no més de agosto do ano de
2013, o time utilizou o logotipo da instituicdo AACD na altura dos ombros, além da
mensagem “fiel AACD”. Esta acao fez parte da campanha promovida pela instituicao
para arrecadacao de recursos. O Corinthians disputou quatro partidas com a

mensagem “fiel AACD” e outras quatro com a mensagem “doe AACD”.

Figuras 89 e 90. 11/08/2013 - Campeonato Brasileiro: Corinthians x Vitéria
Fonte: Site Globo Esporte. Disponivel em:

http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2013/08/jogadores-do-timao-

fazem-homenagem-ao-dia-dos-pais.html. Acesso em: 15/08/2013.

Mensagem: Nome dos pais / #fielaacd / logotipo AACD

Descricao: Além do uso do logotipo da AACD e da mensagem “fiel AACD”, os
nomes dos jogadores foram substituidos pelos nomes dos respectivos pais, em

homenagem a data comemorativa do dia dos pais.
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Figuras 91 e 92. 14/08/2013 - Campeonato Brasileiro: Fluminense x Corinthians

Fontes: Site Lance Net. Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/minuto/Corinthians-
solidariza-Afroreggae-fara-Maracana_0_974302739.html e Site Gazeta Press. Disponivel em:
http://www.gazetapress.com.br/pauta/37614/campeonato_brasileiro_2013__ fluminense_x_corin
thians. Acessos em: 30/08/2013.

Mensagem: #forcaafroreggae / logotipo AACD

Descricao: O time entrou em campo com o logotipo da AACD na posi¢céo dos

ombros e com a mensagem “forgca afroreggae”, em solidariedade ao atentado ocorrido

na sede da instituicdo no Rio de Janeiro.

Figuras 93 e 94. 27/08/2013 — Copa do Brasil: Luverdense x Corinthians

Fontes: Site Lance Net. Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Corinthians-
Cassio-Gylmar_dos_Santos_Neves_0_982701901.html e Site Gazeta Press. Disponivel em:
http://www.gazetapress.com.br/pauta/37769/copa_do_brasil_2013__ corinthians_x_luverdense.
Acessos em: 30/08/2013.

Mensagem: Gylmar / #doeaacd / logotipo AACD

Descrigdo: O goleiro Cassio entrou em campo com homenagem ao ex-goleiro

Gylmar, idolo do Corinthians e da Selec¢ao Brasileira na década de 1950, falecido dias

antes da partida.
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Figuras 95 e 96. Campeonato Brasileiro, 25 e 29/08/2013 e detalhe do logotipo

Fontes: Site Gazeta Press. Disponivel em: http://www.gazetapress.com.br/busca/fotos/?q=gil e
Site Virgula. Disponivel em: http://virgula.uol.com.br/esporte/futebol/corinthians-usara-marca-
de-projeto-pro-doacao-de-sangue-nos-proximos-tres-jogos. Acessos em: 05/12/2013.

Mensagem: logotipo Sangue corinthiano

Descricdo: O time voltou a utilizar o logotipo “Sangue corinthiano” com

intencdo de incentivar os torcedores a doarem sangue. O logotipo foi utilizado nas

partidas contra Grémio e Portuguesa.
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Figura 97 e 98. 30/11/2013 — Campeonato Brasileiro: Corinthians x Internacional
Fonte: Site Gazeta Press. Disponivel em:

http://www.gazetapress.com.br/pauta/38864/campeonato_brasileiro_2013__ corinthians_x_inter
nacional_rs. Acesso em: 05/12/2013.

Mensagem: Fabio Luiz Pereira / Ronaldo Oliveira dos Santos

Descrigdo: Durante a construgédo do estadio do Corinthians, no dia 27 de

novembro, houve a queda do guindaste sobre a estrutura das arquibancadas, levando

a obito duas pessoas. Na partida disputada contra a equipe do Internacional, o time

prestou homenagem usando os nomes dos dois operarios no uniforme de jogo.

Apds a apresentacao e familiarizagdo das acgbes realizadas pelo time em sua

camisa de jogo e antes de iniciar as analises quantitativas com intengao de responder
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as hipoteses discutidas nesta pesquisa, € necessario compreender o processo de
repercussdo midiatica que envolve o fendbmeno de insercdo de mensagens nas

camisas do time.

3.5 A producéo e repercussdo da mensagem

Na busca por compreender a repercussao midiatica em volta das mensagens,
foi necessario desconstruir o processo comunicacional e fragmentar as etapas
envolvidas, o que incluiu entrar em contato com o clube. O primeiro contato®’
aconteceu pelo site do Corinthians, que disponibiliza os e-mails dos departamentos do
clube. Em mensagem com o representante do departamento de marketing, Alex
Watanabe, foi possivel verificar a estruturagdo das mensagens.

O departamento de marketing esta totalmente envolvido no processo, desde a
decisdo de qual assunto a mensagem devera abordar até a estampa que sera
colocada na camisa. Segundo Watanabe, a escolha das mensagens pode ocorrer de
acordo com algum fato ocorrido em que possa existir a possibilidade de utilizar a
camisa como plataforma de comunicagdo, como o caso de Realengo ou apoio

institucional a Organizagdes n&do Governamentais (ONG).

O caso de Realengo, houve uma fatalidade e onze criangas foram mortas e
noés pensamos em fazer uma homenagem as vitimas, longe de ser algo
comercial. Ocorreu de forma espontanea. Estavamos vendo na televisdo, nos
sites, jornais e como sabemos desse historico das mensagens, sabemos que
daria para fazer e ter um impacto social forte. E interessante também para o
clube ter essa imagem social; ndo é s6 futebol.

Watanabe comenta que um ponto relevante é em relagdo ao tempo de
producdo das mensagens na camisa apos o fato ocorrido. O Corinthians recebe os
uniformes do patrocinador esportivo somente com o grafismo adotado para a
temporada, com no maximo o patrocinador Master (peito e costas) e os patrocinios
das mangas. As estampas das mensagens sdo feitas no proprio clube, com

maquinario préprio ou por parceiros comerciais.

*! Entrevista gravada em audio e video realizada presencialmente com uso de pauta, no dia 01 de
outubro de 2011 com o assistente de marketing do Corinthians Alex Watanabe na sede social do clube,
localizada na Rua Sao Jorge, 777, Parque Sao Jorge — Sao Paulo (SP).
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A camisa vem lisa nas costas, porque ndo adianta mandar com numeragao ja
que nao se sabe quem vai jogar e o numero do jogador. Nés temos um
fornecedor que tem a tipografia da Nike, que é enviada para nés e, quando
sai a escalagdo do jogo, cerca de dois, trés dias antes da partida,
encaminhamos a camisa para este fornecedor, que a estampa. As vezes
pedimos para nao colocarem o nome de ninguém; pedimos, neste caso, para
estampar os nomes das criancas de realengo. E um processo bem tranquilo.

A iniciativa das mensagens geralmente ocorre no proprio departamento de
marketing, mas em alguns casos o clube recebe pedidos para inserir o logotipo de
instituicbes ou acgdes filantrépicas. O préprio departamento realiza a avaliagdo dos
pedidos e decide pela execugéo ou ndo da mensagem.

Apds a escolha e estampa das mensagens, o departamento utiliza o préprio
site do clube para informar a imprensa e os torcedores sobre as mensagens. Os
releases também sdo postados nas redes sociais do clube, como Twitter*’ e
Facebook®. A assessoria de imprensa complementa a distribuicdo da informagao via
e-mail ou com os proéprios jornalistas, que estdo presentes diariamente no clube e
centro de treinamento.

A repercussdao das mensagens se da através da midia esportiva. A
necessidade de aproximagédo da midia nos grandes clubes de futebol é evidente; a
busca pela informacado dos meios de comunicacao é compensada pela audiéncia dos
consumidores do esporte. Equipes de reportagens realizam a cobertura, desde os
treinamentos até a declaracdo de atletas para suprir a caréncia do admirador
esportivo.

O espetaculo nao se resume as partidas de futebol. A atmosfera que o cerca
adquire para o admirador tanta importancia quanto o jogo; a busca por informacdes
adicionais transforma a imprensa em produtora de conteudo. As mensagens
produzidas pelo departamento de marketing do Corinthians sé conseguem
repercussdo com a aceitacdo da midia esportiva, visto que o universo do estadio &
pequeno em relacdo as transmissdes esportivas. A necessidade de aceitacédo do
conteudo deve também se adequar as caracteristicas implicitas pela midia. Desde
seu inicio, as mensagens ofereceram informagdes extracampo.

Apds 27 anos do primeiro fato, o processo midiatico é aperfeicoado com novas

tecnologias e ganha forga com a intensificagéo da visibilidade oferecida pela midia. E

*2 Disponivel em: https://twitter.com/Corinthians
* Disponivel em: https://www.facebook.com/corinthians
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importante compreender que, no contexto atual, a informacao é conduzida pelo time e
precisa ser aceita pelas emissoras para ser legitimada e ampliada para a sociedade.
O reforgo da informagdo pelos meios pode ser entendido como o fendmeno de
midiatizacédo da mensagem.

O pesquisador dinamarqués Stig Hjarvard (2012) trabalha o conceito chave de

midiatizacdo como a compreenséo da influéncia da midia na cultura e na sociedade.

Midiatizacdo é utilizada como conceito central em uma teoria sobre a
importancia intensificada e mutante da midia dentro da cultura e da
sociedade. Por midiatizagcdo da sociedade, entendemos o processo pelo qual
a sociedade, em um grau cada vez maior, esta submetida a tornar-se
dependente da midia e de sua légica. (HJARVARD, 2012, p.64)

A sociedade esta envolvida com a midia de tal modo que ndo é possivel, no
estudo da comunicagéo, desconsiderar suas influéncias, tanto na midia quanto na
sociedade. O termo midiatizagao surgiu para desconstruir o processo de comunicagao
na sociedade contemporanea, ao assumirem gradualmente o carater de instituicbes
culturais, quando € visto que a midia interage de forma abrangente com a cultura e a
sociedade.

A midiatizagdo n&o ocorrera se a informacéo nao for repercutida pela midia.
De nada valera todo o esforco realizado na elaboragéo e produgédo da mensagem se
a midia ndo a aceitar e reproduzir. Diferente da publicidade, os veiculos de
comunicacdo nao recebem pagamento para veicular as agbes praticadas com a
camisa.

Esta condicdo oferece a oportunidade para explanar quais os interesses da
midia em repercutir o fenbmeno. Mas, para tanto, sera necessario compreender os
critérios de noticiabilidade. Segundo o pesquisador Nelson Traquina (2005), em
seu livro “Teorias do jornalismo”, o autor apresenta o conceito de noticiabilidade
ligado a um determinado padrao de noticias que pode ser padronizado pelos meios.

Aproximando os estudos de Traquina com o tema, as mensagens, para serem
repercutidas, precisam possuir valor como noticia, ser “consumida” pelos leitores ou
observadores, apresentar possibilidades de desdobramentos, prolongamentos ou

suprir a necessidade do observador.

A previsibilidade do esquema geral das noticias deve-se a existéncia de
critérios de noticiabilidade, isto €, a existéncia de valores noticia que os
membros da tribo jornalistica partilham. Podemos definir como conceito de
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noticiabilidade como o conjunto de critérios e operagdes que fornecem a
aptidao de merecer um tratamento jornalistico, isto é, possuir valor como
noticia. Assim, os critérios de noticiabilidade sdo o conjunto de valores-noticia
que determinam se um acontecimento, ou assunto é susceptivel de se tornar
noticia, isto &, de ser merecedor de ser transformado em matéria noticiavel,
por isso, possuindo “valor-noticia” (“newsworthiness”). (TRAQUINA, 2005, p.
63)

Compreender o padréao de selecao de noticias adotado pela midia € de grande
ajuda para conseguir elucidar o processo de midiatizacdo das mensagens. Traquina
aprofunda suas definicbes e apresenta alguns valores para a selecdo da noticia, os
chamados “critérios de noticiabilidade”, que naturalmente despertam desdobramentos
e interesse popular, como morte, assassinatos, bombardeamentos e outros temas
geralmente negativos que atraem a atencéo da sociedade.

Outro ponto interessante da noticiabilidade é a notoriedade dos envolvidos na
noticia e dos acontecimentos, o nome e a posi¢gao dos envolvidos na agado, sao
fatores primordiais para a noticia, como em muitos casos observados nas
mensagens.

Continuando na aproximagédo dos conceitos de noticiabilidade descritos por
Traquina, muitas das mensagens repercutidas tratava-se de abordagens negativas,
como o maremoto no Jap&o, o massacre em realengo, a internacado do ex-jogador e
do técnico que teve problemas cardiacos durante a partida. O fato de o Corinthians
possuir expressdao e popularidade no futebol nacional preenche o segundo
apontamento proposto pelo autor, a notoriedade. No ultimo capitulo sera possivel
comparar a repercussdo das mensagens com 0s conceitos propostos por Nelson

Traquina e quantificar as mensagens repercutidas e rejeitadas pela midia.
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CAPITULO IV — METODOLOGIA

4.1 Procedimentos metodoldgicos

Na busca por compreender o processo que envolve a insercdo de mensagens
no uniforme e a sua repercussao na midia foi preciso elaborar um plano métodologico
que oferecesse condi¢gbes para tal investigacdo. A questao crucial do estudo envolve
a observacdo do fendmeno midiadtico com a proposta de coletar informacdes,
‘mensagens” produzidas pelo Corinthians e repercutidas pela midia até seu
prolongamento nos sites esportivos. Para tal, o método de analise de conteudo foi
considerado o mais pertinente. A pesquisa bibliografica também faz parte da
metodologia, com a contribuicdo de autores que discutem o processo de comunicagao
enfatizando o esporte, midia e sociedade.

A analise de contetudo se refere a determinadas técnicas de pesquisa no
ambito das ciéncias humanas e sociais destinados a investigagédo de fendmenos. Nos
estudos da Comunicagdo, o método foi muito difundido nos primeiros trabalhos
referentes a communication research, no inicio dos anos XX e, posteriormente, pelos
estudos culturais e de recepc¢ao.

Durante a difusdo dos estudos em comunicacdo, o método obteve grande
aceitacdo, principalmente nas pesquisas quantitativas. No final do século XIX as
escolas de jornalismo norte-americanas, interessadas em estudar o fenbmeno do
jornalismo sensacionalista, ja faziam uso da analise quantitativa de periddicos como
critério de pesquisa (BARDIN, 1988, p. 15).

Segundo Krippendorff (1990, p.16), um dos primeiros estudos publicados
ocorreu em 1883, com o titulo “Do Newspapper now give the News?” (Os jornais se
ocupam de noticia atualmente?). O autor G. J. Speed discutiu em seu trabalho a
diminuicdo de matérias jornalisticas que abordavam questdes religiosas, literarias e
cientificas. O estudo, por meio de recortes de matérias publicadas nos principais
jornais de Nova lorque entre 1881 e 1893, comprovou o aumento de textos
sensacionalistas, como escandalos e também esportes.

O grande avanco do método aconteceu durante a Segunda Grande Guerra

Mundial. O governo norte americano se interessou pelo método e financiou grande
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parte das pesquisas em comunica¢do, com o interesse de identificar agéncias de
noticias e propagandas subversivas (BARDIN, 1988; KIENTZ, 1973).

Até a metade do século XX, grande parte das pesquisas eram voltadas a
compreensao do poder da comunicagdo nas propagandas politicas e também na
opinido publica. Os primeiros pesquisadores da area de comunicagdo a publicarem
referéncias cientificas com o uso deste método foram Walter Lippiman, em 1922, com
o livro Public opinion e Harold Lasswell, com a obra Propaganda technique in the
World War, em 1927.

Apds a guerra, em 1948, os pesquisadores da comunicagcdo Berelson e
Lazarfeld publicaram o livro Content Analysis in Communication research (Analise de
conteudo na pesquisa em comunicagao), considerado o primeiro manual referente ao
método. (KRIPPENDOREF, 1990, P. 20)

Outro momento significativo ocorreu com o advento dos meios digitais e o
avango na distribuicdo de informagé&o nos anos de 1990. Houve um crescimento no
uso do método, ja que os computadores tornaram possivel para os pesquisadores
reunir e analisar de forma quantitativa grandes volumes de dados, abrindo novas
possibilidades de trabalho (BAUER, 2002, p.189).

Segundo o professor Klaus Krippendorf (1990 apud DUARTE; BARROS, 2010,
p. 287), a utilizagdo do método de analise de conteudo exige do pesquisador alguns
requisitos importantes para sua aplicagéo, cabendo ao mesmo organizar, quantificar
e analisar os dados, de forma que:

1. Os dados devem ser informados da forma como serdo coletados,

analisados e de onde foram extraidos.

2. Explicitar o contexto dos dados, a constru¢ao do discurso a qual pertence.

3. O conhecimento do pesquisador deve ser amplo sobre o assunto a ser
pesquisado, isso implicara na formulagao do contexto e coleta de dados.

4. Deve ser informado com clareza sobre a finalidade e objetivo do uso do
método. Pesquisas dessa natureza envolvem geralmente o objetivo geral e
varios objetivos especificos.

5. Relacionar os dados obtidos na pesquisa com o contexto observado. A
Interpretacdo dos dados deve ser conduzida de acordo com o objetivo

proposto.
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6. O uso da Analise de Conteudo em pesquisas esta ligado a falta de
informagdes que possam provar o fendbmeno analisado, sendo necessario

estabelecer critérios para a validagdo dos dados.

A proposta de pesquisa se adequa aos requisitos apresentados pelo professor
Krippendorf e se enquadra nas propostas do método por necessitar de ferramentas
para quantificar e analisar as manifestagbes envolvendo o uso das mensagens e sua
exposicao pelos meios.

O método de analise de conteudo possibilita identificar aspectos perceptiveis e
subjetivos da mensagem em seu meio e tem como objetivo contribuir para a
investigacdo de frequéncias ocorridas ou dedugdes logicas observaveis nas
mensagens reproduzidas, que podem ser agrupadas numericamente e indicar
informagdes sobre o contexto do emissor. Os esforgos da pesquisadora francesa
Laurence Bardin (1979) propéem uma sistematizacdo do método, que contribuira para

os estudos acerca do fenbmeno:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicag¢des visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigbes de produgdo/recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens. (BARDIN, 1979, p.42)

O conjunto de técnicas proposto por BARDIN (1988) sistematiza a analise de
conteudo em cinco etapas, que serdo apresentadas com o desenvolvimento da
pesquisa, sendo: (4.2) Organizagdo da Andlise, (4.2.1) A Codificagdo; (4.2.2) A
Categorizacao; (4.2.3) A Inferéncia; e (4.2.4) O tratamento informativo.

4.2 Organizacgéo da analise

Segundo o pesquisador Wilson Fonseca Junior (DUARTE; BARROS, 2010, p.
290), a primeira etapa do método sistematizado por BARDIN consiste em trés passos:
(1) Pré-andlise: planejamento do trabalho e sistematizagdo de ideias e plano de
analise; (2) Exploragéo do material: pesquisa e coleta de dados dentro do contexto a

ser trabalhado; e (3) Tratamento dos resultados obtidos e interpretacao:
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cruzamento dos resultados obtidos com intencdo de conseguir respostas para o

problema de pesquisa.

De todas as fases da analise de contelido, a pré-andlise é considerada uma
das mais importantes por se configurar na prépria organizagdo da analise,
que serve de alicerce para as fases seguintes. Envolve a escolha de
documentos a serem submetidos a analise, a formulagao das hipbteses e dos
objetivos, bem como a elaboracdo de indicadores que fundamentem a
interpretagao final. (FONSECA JUNIOR, In: DUARTE; BARROS, 2010, p.
290)

A pesquisa se balizara, de acordo com a proposta elaborada por BARDIN,
seguindo o modelo adequado ao método de sistematizagcdo das operacdes, na
intencao de adequar os dados de pesquisados a estrutura elaborada.

Este estudo tem o objetivo geral de analisar a midiatizacdo das mensagens
aplicadas nas camisas de jogo do time de futebol Sport Club Corinthians Paulista. A
descricdo do fendbmeno pode ser observada no constante uso, pelo time, de
mensagens em seu uniforme de jogo para comunicar algum fato, homenagem ou
alertar os espectadores sobre problemas sociais em evidéncia, com maior ocorréncia
nos anos de 2011, 2012 e 2013.

A escolha do Corinthians se deu especialmente pela equipe ter mostrado, em
acbes frequentes, ser a que mais faz uso das mensagens como “objeto” de
comunicacao, nao somente com a torcida, mas com o publico espectador dentro e
fora de campo, e também pela grande exposicdo midiatica que recebe dos meios de
comunicacgao.

A hipétese que se constitui parte do pressuposto de que o Corinthians utiliza os
espacos da camisa para inserir mensagens com temas diversos, sempre com 0
objetivo de obter alguma repercussdo midiatica e com a intencdo de mostrar a
sociedade uma “suposta’ preocupagcdo com o bem-estar social, além de ganhar
visibilidade para os patrocinadores de forma espontanea, sem custear os veiculos de
comunicacéao. Por outro lado, acredita-se que a midia “aceita” incorporar as agdes do
time pelo conteudo social das mensagens, compartilhando com o time a credibilidade
junto a sociedade, caracterizando, dessa forma, um jogo de interesses.

A selecao dos sites para a amostra se deu da seguinte forma: Globo Esporte,
por pertencer a emissora que transmite os jogos em televisédo aberta, o site ESPN,
que é extensao dos canais esportivos ESPN da TV fechada e Lance Net, que além do

site, possui jornal impresso. Os sites foram escolhidos como amostras pelo grande
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nuamero de acesso e também por estarem ligados a diferentes estruturas (televisao

aberta, fechada e impresso).

4.2.1 A Codificacao

De acordo com Fonseca Junior (DUARTE; BARROS, 2010, p. 294), a segunda
etapa do método se baseia na organizacdo dos dados brutos de forma que o
pesquisador consiga realizar a leitura da informacédo que esta sendo trabalhada. A
priori, ela consiste na escolha da unidade de registro (recorte), unidade de

contexto (tema) e a enumeracao (quantificagcéo).

A principal fungdo da codificagdo € servir de elo entre o material escolhido
para analise e a teoria do pesquisador, pois, embora os documentos estejam
abertos a uma multiddo de possiveis questbes, a analise de conteudo os
interpreta apenas a luz do referencial de codificagdo (BAUER, 2002, p.199)

A unidade de registro ou amostragem € o periodo ou recorte escolhido para a
coleta de dados. Para esta pesquisa foi delimitada a quantificagcdo das informacdes
concentradas nos anos de 2011, 2012 e 2013, periodo em que a equipe praticou mais
0 uso das mensagens nos uniformes.

A descricdo da unidade de contexto torna-se necessaria para complementar
a unidade de registro, podendo enquadrar desde ocasides especificas, palavras
chaves, titulos, ou qualquer outra distincdo que possa ser util para o entendimento do
contexto. Para esta pesquisa, o contexto se aplica as mensagens utilizadas apenas
nas camisas de jogo do Corinthians, que ndo se caracterize como forma de patrocinio
ou venda de espagos na camisa e que também nado faga parte da unidade de
contexto: faixas, bandeiras, camisas de treino, agasalhos, bonés ou qualquer outro
meio que ndo seja a camisa oficial de jogo.

As regras de enumeracgéao propostas por Krippendorff (1990, p.57) se referem
ao modo de quantificagdo das unidades de registro, que levarao ao estabelecimento
de indices, podendo receber trés classificagbes: (a) frequéncia de simbolos, ideia ou
tema; (b) equilibrio favoravel ou desfavoravel no surgimento de atributos; (c) a

quantidade de manifestacdes e associacao criadas sobre um simbolo, tema ou ideia.
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E neste ultimo atributo que o uso das mensagens na camisa do Corinthians se
enquadra. A regra de enumeracao adotada nesta pesquisa se apoia na quantidade de
manifestacbes realizadas pelo clube e também no volume das mensagens
repercutidas pelos sites esportivos.

Para tanto, foi necessario desenvolver o quadro geral informativo para
organizagdo da enumeracgao proposta por Krippendorff (1990). O quadro a seguir
propde quantificar nos anos pesquisados (2011, 2012 e 2013) as a¢des realizadas
pelo clube. A reunido das informacdes tem por finalidade servir como base de dados
para responder a hipétese de que o clube faz uso das mensagens para ganhar

visibilidade na midia.

Quadro 04. Organizagao geral das mensagens“.

CLUBE DATA MENSAGEM LOCAL PATRO POSICAO DA CAMPEO TV RELE | SITES
a/m/d CINIO MENSAGEM NATO A?ER ASE
Santos 2011-02-20 #prasempre Pacaembu Sim (M) Costas T/B Paulista Sim Sim G.L
Americana 2011-03-20 Forga Japéo Pacaembu Sim (M) Peito/Costas T Paulista Nao Sim L
Sé&o Caetano | 2011-04-10 Realengo Pacaembu Sim (M) Costas B Paulista Nao G.E
Nome das . . =
Santos 2011-05-08 maes Pacaembu Sim Costas B Paulista Nao G.L
(M.B)
Grémio 2011-08-31 | Forgca Ricardo | Pacaembu Sim Costas B Brasileiro Nao G.L
(M.B)
Flamengo 2011-09-08 Dr. Sécrates Pacaembu Sim Costas B Brasileiro Nao G.L
(M.B)
Botafogo 2011-10-12 E dia de ler Pacaembu Sim Costas B Brasileiro Sim
(M.B)
Atlético PR 2011-11-13 Forga Lula Pacaembu Sim Costas B Brasileiro Nao
(M.B)
» Maria da ) o )
Atlético MG 2011-11-20 penha Pacaembu Sim Costas B Brasileiro Sim
(M.B)
Fluminense 2012-05-20 Nos Pacaembu Sim (B) Costas T Brasileiro Nao G
Ponte Preta | 2012-06-17 AACD M. Lucarelli Sim (B) Peito /Costas T Brasileiro Sim Sim E
. SOS Mata . ) . ) )
Palmeiras 2012-06-24 Atlantica Pacaembu Sim (B) Peito /Costas T Brasileiro Sim Sim G.L
Séo
Vasco 2012-08-05 | Afro Reggae Januario Sim (B) Peito /Costas T Brasileiro Sim Sim G.L
Atlético Go 2012-08-08 GRAAC Pacaembu Sim (B) Peito /Costas T Brasileiro Nao Sim G
. Crianca Couto ) ) - .
Coritiba 2012-08-12 Esperanca Pereira Sim (B) Peito /Costas T Brasileiro Sim G

** Na coluna patrocinio, as siglas sdo referentes a: (M) Master e (B) Base da camisa. Na coluna posi¢do da
mensagem: (T) topo da camisa e (B) base da camisa. Na coluna sites: (G) Globo Esporte; (E) ESPN e (L) Lance Net.
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CLUBE

DATA
a/m/d

MENSAGEM

LOCAL

PATRO
CIiNIO

POSICAO DA
MENSAGEM

CAMPEO

NATO

RELE
ASE

SITES

Internacional

2012-08-16

Crianga
Esperanca

Pacaembu

Sim (B)

Peito /Costas T

Brasileiro

Santos

2012-08-19

GRAAC

Villa
Belmiro

Sim (B)

Peito /Costas T

Brasileiro

G.L

Sao Paulo

2012-08-26

Doutores da
alegria

Pacaembu

Sim (B)

Peito e Costas T

Brasileiro

Sim

G.L

Sport

2012-09-30

Poderoso
Timao

Pacaembu

Sim (B)

Peito e Costas T

Brasileiro

Nautico

2012-10-06

Sou socio

Aflitos

Sim (B)

Peito e Costas T

Brasileiro

Sim

Flamengo

2012-10-10

Sou s6cio,
e vc?

Pacaembu

Sim (B)

Peito e Costas T

Brasileiro

Portuguesa

2012-10-14

Sou s6cio,
e vc?

Canindé

Sim (B)

Peito e Costas T

Brasileiro

Cruzeiro

2012-10-17

Eu voto,
e vocé?

Melao

Sim (B)

Peito e Costas T

Brasileiro

Bahia

2012-10-20

Eleja o
presidente do
Corinthians,
seja sécio

Pacaembu

Sim (B)

Peito e Costas T

Brasileiro

Vasco

2012-10-27

Eleja o
presidente do
Corinthians,
seja sécio

Pacaembu

Sim (B)

Peito e Costas T

Brasileiro

Atlético GO

2012-11-03

Eleja o
presidente do
Corinthians,
seja sécio

Boca do
jacaré

Sim (B)

Peito e Costas T

Brasileiro

Coritiba

2012-11-10

Eleja o
presidente do
Corinthians,
seja sécio

Pacaembu

Sim (B)

Peito e Costas T

Brasileiro

Internacional

2012-11-18

Eleja o
presidente do
Corinthians,
seja sécio

Beira rio

Sim (B)

Peito e Costas T

Brasileiro

Millonarios

2013-04-03

Sangue
corinthiano

Bogota

Sim (M)

Clavicula

Libertadores

S.Bernardo

2013-04-07

Sangue
corinthiano

Pacaembu

Sim (M)

Clavicula

Paulista

San José

2013-04-10

Sangue
corinthiano

Pacaembu

Sim (M)

Clavicula

Libertadores

Santos

2013-05-12

Nome das
maes

Pacaembu

Sim (M)

Costas B

Paulista

Sim

G.L

Portuguesa

2013-06-08

#fimdapolio

Pacaembu

Sim (M)

Costas B

Brasileiro

Sim

Sao Paulo

2013-06-28

Twitter
torcedores

Pacaembu

Sim (M)

Costas B

Brasileiro

Sim

Sim

G.L

Criciuma

2013-08-04

#Fielaacd
Logotipo
AACD

Heriberto
H.

Sim (M)

Costas B e Gola

Brasileiro

Sim

Sim

G.E.

Santos

2013-08-07

#Fielaacd
Logotipo
AACD

Vila

Belmiro

Sim (M)

Costas B e Gola

Brasileiro

Sim

Vitéria

2013-08-11

#Fielaacd
*nome pais
Logotipo
AACD

Pacaembu

Sim (M)

Costas B e Gola

Brasileiro

*G

Fluminense

2013-08-14

#forgaafroreg
gae
Logotipo
AACD

Maracana

Sim (M)

Costas B e Gola

Brasileiro

Sim

Sim

Coritiba

2013-08-18

#Fielaacd
Logotipo
AACD

Pacaembu

Sim (M)

Costas B e Gola

Brasileiro

Luverdense

2013-08-27

#doeaacd
*Gylmar
Logotipo

AACD

Lucas do
rio Verde

Sim (M)

Costas B

Copa do
Brasil

Sim

*Sim

*G.
*LL
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CLUBE DATA MENSAGEM LOCAL PATRO POSICAO DA CAMPEO v RELE | SITES

B MENSAGEM ASE
a/m/d ciNio NATO A_BI_ER
#doeaacd
Vasco 2013-08-25 L(A)\gAOC“BO G;\grail:sha Sim (M) Costas B e Gola Brasileiro Sim
#doeaacd . Copa do .
Luverdense | 2013-08-28 Logotipo Pacaembu Sim (M) Costas B e Gola Brasil Sim
AACD
#doeaacd . . )
Flamengo 2013-09-01 Logotipo Pacaembu Sim (M) Costas B e Gola Brasileiro Sim
AACD
Sangue Campo . B e ~
Portuguesa | 2013-09-29 corinthiano Grande Sim (M) Clavicula Brasileiro Nao
. Sangue S . . . =
Bahia 2013-10-02 corinthiano Mogi Mirim Sim (M) Clavicula Brasileiro Nao
~ Nome das . ) . ) x
Sé&o Paulo 2013-10-13 | (idades com Morumbi Sim (M) Costas B Brasileiro Sim Nao
maior doagéo
. Nome dos . . = .
Internacional | 2013-11-30 operarios Pacaembu Sim (M) Costas B Brasileiro Nao sim G.E.
mortos. L 2x

Fonte: Pesquisa do autor

A intengdo do quadro informativo é possibilitar a organizagédo de dados com o
objetivo de agrupar informagdes importantes para buscar confirmar ou ndo a hipotese
de pesquisa. Para isso, a analise do quadro devera permitir quantificar as mensagens
utilizadas pelo clube no periodo proposto; verificar quais mensagens foram
repercutidas pelos sites pesquisados; o local onde as partidas foram realizadas; o uso
de patrocinio na camisa; se a partida foi televisionada; qual o local da mensagem na
camisa; em quais sites as mensagens foram repercutidas; e se houve producao de
releases pelo clube informando a imprensa. Essas e outras analises do quadro

informativo serdo apresentadas no préximo capitulo.

4.2.2 A Categorizacéao

Apds a identificagcdo das informacbes referentes ao fenbmeno estudado, o
quadro geral auxiliou na visualizagdo das unidades de registro, preparando os dados
para a fase de categorizagdo. De acordo com Fonseca Junior (2010), “A
categorizagao consiste no trabalho de classificagao e reagrupamento das unidades de
registros em numero reduzido de categorias, com o objetivo de tornar inteligivel a
massa de dados e sua diversidade”. Com a observacao geral das informacdes ja &

possivel responder algumas questdes preliminares da pesquisa. Mas, com o uso da
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categorizagdo, novas diretrizes podem ser seguidas para o aprofundamento das
analises.

Segundo Bardin (1988), a categorizagcdo envolve em seu processo duas
etapas fundamentais. O inventario, que consiste em isolar os elementos
pesquisados, e a classificacdo, que busca agrupar os elementos por critério de
similaridade, visando organizar as mensagens. A sugestdo de Bardin (1988) quanto
ao uso da categorizacdo é que o método deva contribuir para o fornecimento de
informacéo para a pesquisa, possibilitando o esclarecimento de conteudos até entao
‘escondidos” na fase de codificagcdo. Para isso, a autora aponta algumas
caracteristicas necessarias.

a) Exclusdo mutua: um elemento da categoria x ndo deve ser incluido na
categoria z;

b) Homogeneidade: s6 devem ser incluidas na mesma categoria unidades de
registro da mesma natureza.

c) Objetividade e fidelidade: os procedimentos classificatorios devem ser
objetivos, de forma a garantir a fidelidade dos resultados, caso alguém queira
repeti-los;

d) Produtividade: um conjunto de categorias deve fornecer resultados férteis em
um indice de inferéncia, dados e novas hipéteses.

A criacéo de categorias oferece dados importantes para o presente estudo e o
agrupamento das informagdes sera utilizado para analisar pontos referentes as
questdes de pesquisa. Para isso, inicialmente sera necessario criar as seguintes
categorias: Assuntos abordados nas mensagens; situagcdes de uso das mensagens
(previstas ou imprevistas) e quais s&o as mensagens repercutidas ou ignoradas pelos
sites.

No capitulo de analise, o cruzamento das informac¢des procedentes das
categorias possibilitara elucidar algumas questdes como quais seriam as inten¢des do
time ao utilizar as mensagens em seu uniforme; se o clube utiliza as mensagens para
conseguir visibilidade na midia; e quais os interesses dos sites ao repercutir as

mensagens.
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4.2.3 A Inferéncia

Fonseca Junior (2010) apresenta a inferéncia ou indugdo como o momento
mais fértil da analise de conteudo, trabalhando os aspectos implicitos da mensagem
analisada. O analista de conteudo, ao realizar a leitura do material, busca evidenciar o
sentido encontrado no segundo plano da mensagem. Ja a inferéncia busca
compreender a intencdo de quem produziu.

O autor ainda apresenta duas modalidades no processo de variavel inferéncia,
agrupados da seguinte maneira: a) Inferéncias especificas: busca compreender
quais as intengbes do emissor da mensagem; esta ligado a situagao especifica do
problema pesquisado e investiga quais s&o suas causas, razdes e intencgdes; b)
Inferéncias gerais: ocorre quando ultrapassa a situagao especifica do problemas. A
analise busca estabelecer generalizacado e definir as principais variaveis ligadas ao
fendmeno pesquisado.

A inferéncia especifica apresenta-se mais adequada para a presente
pesquisa, pois a combinagédo dos dados coletados oferece condicéo para analisar as
possiveis inten¢cdes de uso da mensagem pelo clube do Corinthians. A propria
hipétese de que o clube faz uso da pratica para conseguir espaco na midia se
enquadra na modalidade inferéncia especifica.

A analise dos tipos de mensagens produzidas, em comparagdo com as
mensagens repercutidas nos sites, oferecerad condicdo de investigar a intengcdo do
clube. A andlise de conteudo se propde a quantificar os usos da mensagem,

possibilitando a interpretagdo dos dados explorados.

4.2.4 O tratamento informativo

O uso de computadores para analise de conteudo despertou o interesse de
pesquisadores desde a década de 1950. Krippendorff (1990, p.26) comenta que o0 uso
do computador no processamento de dados estimulou diversos campos do
conhecimento a adotar tal tratamento, como a psicologia, com o interesse de simular
a cognicdo humana e a linguistica, com enfoque na interpretagdo semaéantica das

expressodes e analise sintatica.
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Krippendorff (1990, p. 175-1990) ainda apresenta trés espécies principais da
analise de conteudo com o auxilio de computadores: a) andlises estatisticas, em
que os dados sé&o classificados, reorganizados e descritos por indices numéricos,
visando seu processamento em softwares; b) auxilio dos estudos e descobertas,
quando o objetivo consiste em apresentar uma ideia geral sobre o conteudo
(variedade, classes e distribuicdo de dados) de uma grande quantidade de material
textual; c) analise de contetdo por computador, que tem como meta apresentar
algum aspecto do contexto social dos dados, ou seja, realizar inferéncias. Neste caso,
sdo utilizados programas especificos em analise de conteudo para o processamento
de material textual.

O procedimento adotado, segundo as consideracdes de Krippendorff, foi o
auxilio dos estudos e descobertas, por se mostrar mais adequado aos objetivos da
pesquisa e oferecer condigdes de investigar materiais referentes a repercussao do
fendbmeno em matérias de trés sites esportivos (Lance Net, ESPN e Globo Esporte)
em um periodo de trés anos.

O tratamento informativo possibilitou a distribuicdo e analise de dados. O uso
do computador se mostrou importante por ser o unico meio de coletar a informagéo
(matérias inseridas nos sites), compondo a ideia geral sobre o contexto na
organizagado dos dados. No préoximo capitulo sera apresentado o trabalho de analise

dos dados coletados.
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CAPITULO V — ANALISES

5.1 Categorias das mensagens

Na busca pela origem da veiculagdo dessas mensagens, ou seja, 0os contextos

nos quais elas foram utilizadas, como ato inicial ap6s a fragmentacdo das mensagens

(baseado no quadro geral de informagbes, apresentado no capitulo anterior, 4.3

Codificagao), foi possivel organiza-las em trés categorias distintas: (1) assuntos

externos, que sao mensagens que buscam informar o individuo sobre os problemas

e causas sociais enfrentados pela populagéo; (2) assuntos internos, as mensagens

com intengdo de divulgar agbes internas voltadas exclusivamente a soécios e

torcedores do time; e (3) campanhas, consistindo na utilizacdo dos logotipos de

fundagdes que desenvolvem trabalhos voltados ao bem estar da sociedade.

Quadro 05. Classificagdo das mensagens por categorias.

Assuntos externos

Assuntos internos

Campanhas

Forga Japao

#prasempre

AACD

Realengo

Poderoso Timéo

SOS Mata Atlantica

Dia das maes

Sou sécio

Afro Reggae

Forga Ricardo

Sou sécio, e vocé?

GRAAC

Dr. Socrates

Eu voto, e vocé?

Crianca Esperanca

E dia de ler Eleja o presidente do | Doutores da alegria
Corinthians/seja sécio
Forca Lula Twitter dos torcedores

Maria da penha

Noés

#forcaafroreggae

#fielaacd

#doeaacd

Nomes das maes
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Assuntos externos Assuntos internos Campanha

#fimdapolio

Sangue corinthiano

Gylmar

Nome das cidades que mais
doaram sangue

Fabio Luiz Pereira / Ronaldo
Oliveira dos Santos

Fonte: Desenvolvimento do autor.

Com um total de 31 mensagens inéditas, cerca de 18 foram referentes a
assuntos externos, 07 a assuntos internos e 06 a campanhas. Essa informagao indica
que o clube fez mais usos de mensagens com temas referentes a assuntos externos.
De certo modo, as campanhas também se enquadram em assuntos externos,
diferenciando apenas a forma de apresentacdo da mensagem. Entdo, nesse ajuste de
contexto, os numeros apresentam 24 mensagens associadas a assuntos externos e
apenas 07 a assuntos internos.

Essa diferengca numérica nos faz refletir sobre qual o motivo do clube produzir
grande parte de suas mensagens destinadas a assuntos que abarcam interesses em
comum com outros torcedores. Para tanto, € necessario realizar a analise da

repercussdo das mensagens nos sites esportivos.

5.2 A repercussado das mensagens nos sites Globo Esporte, ESPN e Lance Net

Quando observado o fendmeno com auxilio do quadro descritivo (04), &
possivel quantificar as matérias envolvendo o uso das mensagens nos sites
esportivos. A observacéao individual fornece dados importantes para a compreenséao
do processo que envolve a repercussao das mensagens nos sites.

A observacao direta dos registros pode ser feita com o acompanhamento das
informagdes divulgadas como notas ou matérias nos sites pesquisados (Globo

Esporte, ESPN e Lance Net). E importante salientar que, para a presente pesquisa,
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ndo serdo analisados os conteudos inseridos nas transmissdes televisivas, como

programas esportivos, telejornais e as préprias partidas de futebol.

Quadro 06. Descrigcao da exibicdo das mensagens repercutidas nos sites.

MENSAGENS REPERCUTIDAS

SITES

#prasempre

Globo esporte / Lance net

Forga Japao

Lance net

Realengo

Globo esporte / ESPN

Nome das maes 2011

Globo esporte / Lance net

Forca Ricardo

Globo esporte / Lance net

Dr. Socrates

Globo esporte / Lance net

Nos

Globo esporte

AACD

ESPN

SOS Mata Atlantica

Globo esporte / Lance net

Afro Reggae

Globo esporte / Lance net

GRAAC

Globo esporte

Crianga Esperanga

Globo esporte

GRAAC

Globo esporte / Lance net

Doutores da alegria

Globo esporte / Lance net

Nome das maes em 2013

Globo esporte / Lance net

Twitter dos torcedores

Globo esporte / Lance net

#Fielaacd

Globo esporte / Lance net / ESPN

Nome dos pais

Globo esporte

#forcaafroreggae

Lance net

Gylmar

Globo esporte / *Lance net /
ESPN*

Fabio Luiz Pereira / Ronaldo
Oliveira dos Santos

Globo esporte / **Lance net /ESPN

Fonte: Pesquisa do autor.

*® *0 site Lance Net repercutiu duas matérias referente & homenagem ao goleiro Gylmar.
** O site Lance Net repercutiu duas matérias referente a homenagem aos dois operarios mortos.
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Quanto as categorias de mensagens, um ponto em destaque no processo de
midiatizacdo, diz respeito aos assuntos internos do time. Os sites pouco se

interessaram em repercutir tais mensagens, podendo este ser o motivo do menor uso

pelo clube.
Quadro 07 — Quantificagdo dos argumentos repercutidas por site.
Sites Assuntos internos Campanhas Assuntos externos Total
Globo esporte 2 6 10 18
ESPN 0 1 4 5
Lance Net 2 4 11 17

Fonte: Desenvolvimento do autor.

O quadro 04 mostra que, dos sete assuntos internos apresentados nas
mensagens, apenas dois foram repercutidos (Twitter dos torcedores e #prasempre). A
primeira mensagem é referente a uma promogao de vantagens para torcedores
associados ao clube, para isto, foi estampado o nome dos torcedores que mais
colaboraram com o nome na camisa de jogo do time.

A segunda repercussao diz respeito a aposentadoria do jogador Ronaldo
‘Fendbmeno”, atleta muito admirado pelos brasileiros por suas conquistas e por ter
participado de dois titulos mundiais da selecdo brasileira. Caso a parte, as demais
mensagens desta categoria foram utilizadas em 10 partidas, sem gerar repercussao
alguma nos sites em questéo.

O proximo quadro apresenta as mensagens que nao foram repercutidas pelos

sites.

Quadro 08. Descricao das mensagens nao repercutidas.

Mensagens ndo repercutidas Classificagéo
E dia de ler Assuntos externos
Forga Lula Assuntos externos
Maria da penha Assuntos externos
Poderoso Timéao Assuntos internos
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Mensagens nao repercutidas Classificacéo
Sou sécio Assuntos internos
Sou sécio, e vocé? Assuntos internos
Eu voto, e vocé? Assuntos internos
Eleja o presidente do Corinthians / seja socio Assuntos internos
#fimdapolio Assuntos externos
Sangue corinthiano Assuntos externos
Nome das cidades com maior doagao Assuntos externos

Fonte: Desenvolvimento do autor.

As mensagens ndo repercutidas sao tado importantes para o estudo quanto as
midiatizadas. Ao apresentar as mensagens que néo receberam desdobramentos, a
analise mostra que, do total de 31 mensagens inéditas, 11 ndo foram repercutidas,
sendo que seis pertenciam a categoria de mensagens externas e cinco a mensagens
internas. Como visto, os sites esportivos n&o noticiam todas as mensagens. A selecao

da noticia fica evidente, resta identificar os motivos.

5.3 Critérios de noticiabilidade

O académico italiano Mauro Wolf (1999) aponta que os valores-noticia
(newsmaking) estao presentes em todo o processo de producao jornalistica, desde a
selecdo dos acontecimentos até a produgéo da noticia.

Definida a noticiabilidade como o conjunto de elementos através dos quais o
orgao informativo controla e gere a quantidade de informativo de entre os
quais ha que selecionar as noticias, podemos definir os valores/noticias
(news values), como um componente da noticiabilidade. Esses valores
constituem a resposta a pergunta seguinte: quais os acontecimentos que séo

considerados suficientemente interessantes, significativos e relevantes para
serem transformados em noticias? (WOLF, 1999, p.195)

A distingdo das categorias e selecdo das mensagens tornou-se necessaria
para reunir informagdes e compreender os critérios de noticiabilidade adotados pelos
sites esportivos. Esta selecdo dos fatos pode ajudar a responder quais sdo 0s
interesses quando se noticia ou ndo determinada mensagem. “Em geral, pode dizer-
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se que cada novo setor, tema, argumento ou assunto que represente uma ampliacao
da esfera informativa, se torna regularmente noticiado, na medida em que se verifica
um reajustamento e uma redefinigdo dos valores/noticia”. (WOLF, 1999, p. 199).

O aumento da esfera informativa proposto por Wolf (1999, p.200), pode ser
entendido como o prolongamento da informagao ou conteudo adicional para entreter o
consumidor da noticia. Ainda assim, o autor propde alguns pressupostos para a
derivagcdo dos valores/noticias, sendo: a) as caracteristicas substantivas da noticia:
seu conteudo; b) a disponibilidade do material e aos critérios relativos ao produto
informativo; c) ao publico; d) & concorréncia.

O autor ainda descreve que os critérios substantivos da importancia da
noticia podem ser determinados por algumas variaveis, como; impacto sobre a nacao
e o interesse nacional; grau hierarquico dos individuos envolvidos no acontecimento;
quantidade de pessoas que o acontecimento envolve; e a relevancia e
significatividade do acontecimento.

Os critérios substantivos estdo associados aos fatores de importancia e
interesse da noticia para o publico. Como apresentado anteriormente, as mensagens
referentes as elei¢bes do clube e convites para filiacdo de soécios (todas de assuntos
internos) ndo foram repercutidas, possivelmente por ndo fazerem parte dos critérios
de importancia da noticia. Como as mensagens foram destinadas apenas para
torcedores do clube, a midia ndo as considerou importante o suficiente para se
transformar em noticia.

Apenas duas mensagens da categoria assuntos internos foram repercutidas,
sendo #prasempre, em alusao a aposentadoria do jogado Ronaldo “Fendmeno”, que,
diferente das outras mensagens internas, se enquadra nos valores/noticias e a
mensagem “Twitter dos torcedores”, que foi repercutida apenas pelo site Lance net e
ndo se enquadra nas caracteristicas dos critérios substantivos.

Mauro Wolf ainda apresenta a segunda caracteristica dos valores/noticias. Esta
relativa ao critério de produto, que diz respeito a disponibilidade de materiais e as
caracteristicas especificas do produto informativo. “No que se refere a disponibilidade,
trata-se saber quao acessivel € o acontecimento para os jornalistas, quao tratavel é
tecnicamente, nas formas jornalisticas habituais; se ja esta estruturado de modo a ser

facilmente coberto, se dispéndio de meios para cobrir’. Wolf (1999, p.206),
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No que diz respeito a disponibilidade de materiais em relacdo ao uso das
mensagens, Alex Watanabe, do departamento de marketing do Corinthians, afirma
que o contato com a imprensa é realizado por meio de releases e o proprio site do
clube, sendo este o principal canal de comunicagao com os jornalistas.

Para compreender a selecdo das mensagens pela midia houve a necessidade
de estruturar outro quadro informativo com a relagdo cronologica da repercussao e a

relacéo dos releases publicados pelo clube.

Quadro 09.%° Cronologia da repercussdes das mensagens nos sites.

RELEASES DATA E HORARIO -
MENSAGEM DO TIME DA PARTIDA DATA DA REPERCUSSAO
Antes (L) 14/02/2011
#prasempre 1410212011 | 2000212011 - 160 | G o 02/2011 as 15h36
Forga Jap&o N&o 20/03/2011 — 16h | Mesmo dia (L) 20/03/2011 as 14h53
) Mesmo dia (G) 10/04/2011 as 18h44
Realengo Néo 10/04/2011 = 16h | \1osmo dia (E) 10/04/2011 as 21h06
) _ Mesmo dia (G) 08/05/2011 as 17h45
ggﬂe das maes Néo 08/05/2011 - 16h | \16smo dia (L) 08/05/2011 as 17h03
. ) Mesmo dia (G) 31/08/2011 as 19h08
Forga Ricardo Néao 31/08/2011 — 18h Mesmo dia (L) 31/08/2011 as 16h52
, _ Mesmo dia (G) 08/11/2011 as 16h51
Dr. Sécrates N&o 08/11/2011-17h | NS00 0771 /2011 as 08103
Nos N30 20/05/2012 — 16h | Mesmo dia (G) 20/05/2012 as 18h32
AACD 15/06/2012 | 17/06/2012 — 16h | Antes (E) 15/06/2012
SOS Mata Atlantica | 22/06/2012 | 24/06/2012 — 16h | Antes (G.L) 22/06/2012
Afro Reggae 03/08/2012 | 05/08/2012 — 16h | Antes (G.L) 03/08/2012
GRAAC 01 08/08/2012 08/08/2012 — | Antes (G) 07/08/2012
20h30

® As abreviagdes correspondem a: (G) Globo Esporte, (E) ESPN, (L) Lance Net e (R) release do
Corinthians.

Para a coluna “Data e hora da partida” ndo ha necessidade de constar o horarios das partidas quando
os releases foram publicados e repercutidos pelos sites dias antes do jogo, sendo que o0 mesmo se
aplica a coluna “Repercussdo”. A comparagcao dos horarios das partidas com os horarios da
repercussao nos sites se aplica apenas nos releases publicados no mesmo dia das partidas. O release
da mensagem “Fabio Luiz Pereira / Ronaldo Oliveira dos Santos” foi publicado no mesmo dia da
partida, com data posterior aos releases publicados pelos site. Isso comprova que os sites produziram
as matérias sem consultar o release do clube.
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MENSAGEM RELEASES DATA E HORARIO DATA DA REPERCUSSAO
DO TIME DA PARTIDA

Crianca Esperanca N&o 12/08/2012 — 16h | Depois (G) 13/08/2012

GRAAC 02 17/08/2012 19/08/2012 Antes (G.L) 17/08/2012

Doutores alegria 24/08/2012 26/08/2012 Antes (G.L) 24/08/2012
. i Mesmo dia (G) 12/05/2013 as 14h19
Nome maes 2013 Nao 12/05/2013 — 16h Mesmo dia (L) 12/05/2013 as 15h15

Twitter torcedores 01/07/2013 28/07/2013 Antes (G.L) 02/07/2013

#Fielaacd 01/08/2013 (todoomésde | Antes (G.L.E)01/08/2013
agosto)
Nome dos pais Nzo 11/08/2013 — 16h | Mesmo dia (G) 11/08/2013 as 18h13
#forcaafroreggae 14/08/2013 14/08/2013 — | Mesmo dia (L) 14/08/2013 as 18h21
as 15h29 21h50

Antes (L.E) 27/08/2013
Gylmar 27/08/2013 28/ g&:/ﬁggs = | Mesmo dia (G) 28/08/2013 as 23h11
Mesmo dia (L) 28/08/2013 as 21h01

e . Antes (L) 27/11/2013

Eab'olg“'éfer.e'ra | 8 1216i°513 30/1/2013 = 21h | V1esmo dia (G) 30/11/2013 as 19h20
3 0"?3 °t lveira as Mesmo dia (E) 30/11/2013 as 19h21
0s santos Mesmo dia (L) 30/11/2013 as 19h26

Fonte: Desenvolvimento do autor.

As informacdes organizadas no grafico mostram que nem sempre a imprensa
se norteia pelos releases publicados pelo clube. Em muitos casos estes sao
publicados horas antes da partida ou n&o séo disponibilizados. Das 21 mensagens
repercutidas, 11 haviam produzido releases, enquanto nove foram repercutidas sem o
release.

Essa informacédo é importante para a pesquisa, pois mostra que a midia
também se esfor¢a para repercutir a mensagem mesmo quando nédo ha release. Os
jornalistas, talvez pela constante presenca no clube, utilizam de outras fontes de
informacé&o. A falta de producgéo e divulgacao dos releases mostra um ponto falho no
processo de comunicagéo do clube com a imprensa.

O fato de os sites repercutirem as mensagens sem a postagem do release
ocorreu em trés momentos: dias antes da partida, no mesmo dia e apds a partida. No

primeiro caso, a imprensa, por meio do contato diario com o clube, pode ter recebido
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a informacé&o da assessoria de imprensa ou algum funcionario, com o detalhe da
matéria ter sido postada sem fotos.

No segundo caso os fotografos geralmente tém acesso ao estadio e aos
funcionarios do clube, o que muitas vezes, no corredor de acesso ao campo, no
aquecimento da equipe ou até mesmo nos vestiarios, possibilita o registro fotografico
da camisa, que posteriormente é publicada no site com uma pequena nota. E possivel
justificar essa pratica, pois a matéria, ao ser postada, registra a data e hora. No ultimo
caso, o acontecimento é registrado durante a partida e em seguida a matéria é
publicada com imagens do proéprio jogo.

Dos nove assuntos publicados sem envio de releases, foram postadas na
somatoria dos trés sites 14 matérias, sendo que 12 delas foram publicadas no mesmo
dia, com apenas uma saindo antes e uma apoés as partidas. Os dados apontam que,
mesmo com a falha de comunicagdo do clube, existe um esforco da midia em
repercutir os assuntos que fazem parte do contexto social. Em duas oportunidades,
no entanto, o clube utilizou as mensagens “Forca Lula” e “E dia de ler’ sem a

producao do release e ndo houve repercussao.

Quadro 10. Descrigao das mensagens repercutidas no dia da partida.

Antes da partida Durante a partida ApGs a partida
Forca Japao (L) Nome das maes 2011 (G.L) Realengo (G.E)
Forca Ricardo (L) Forca Ricardo (G) Nos (G)
Dr. Socrates (G) Nome dos pais (G)
Nome das mées 2013 (G.L)

Fonte: Desenvolvimento do autor.

Ao analisar as 12 repercussdes ocorridas no mesmo dia da partida e sem a
producao do release do clube, verifica-se que cinco delas foram publicadas minutos
antes das partidas, o que demonstra o interesse da midia em oferecer informacdes
adicionais ao evento. Outras trés repercussdes ocorreram ainda com o0 jogo em
andamento, enquanto as quatro restantes, minutos apos as partidas.

As duas primeiras imagens com fotos foram postadas minutos antes da partida,
a ultima matéria sem foto foi publicada dias antes da partida. Esta ultima decorrente,

provavelmente, de informacdes coletadas durante as visitas do repérter ao clube.
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Figuras 99, 100 e 101. Matérias com e sem fotos das camisas.

Fonte: Site Globo Esporte. Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2013/05/jogadores-do-timao-vao-
homeagear-maes-na-final-contra-o-santos.html e
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2013/08/jogadores-do-timao-
fazem-homenagem-ao-dia-dos-pais.html. Acessados em: 15/02/2014. e site Lance Net.
Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Corinthians-fara-homenagem-Socrates-
Fla_0 549545252.html. Acesso em: 15/02/2014.

Tomando como base os valores/noticia de Wolf (1999) para a compreensao do
processo de selecdo das mensagens repercutidas, entende-se que estas fazem parte
dos critérios de noticiabilidade por abordarem temas ligados a interesse social.
Vejamos as mensagens que foram repercutidas mesmo sem a liberagéo do release:
Forca Japéo; Realengo; Dia das mées 2011; Forgca Ricardo; Forgca Ricardo; Dr.
Socrates; N6s; Crianca Esperanca; Nome das méaes 2013; Nome dos pais.

Ao mesmo tempo, as mensagens #fimdapolio e “sou sécio”, mesmo com a
divulgacédo de releases nao foram repercutidas. A mensagem “sou soécio” esta
relacionada diretamente a interesses préprios do clube, com objetivos restritos ao
mesmo (campanha para aumentar numero de associados), nao pertencendo ao
critério de noticiabilicade.

Uma possivel justificativa para a falta de repercussdo da mensagem
#fimdapolio foi a data de publicacdo do release, somente dois dias apds a partida.
Este fator deve ser considerado, pois o fato perdeu seu ineditismo com a transmisséo
da partida ja ocorrida. A natureza da mensagem n&o permitia futuros
desdobramentos, tornando-a desinteressante para os leitores. Sobre o tempo da
noticia, Wolf (1999) afirma:
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O valor/noticia do formato diz respeito aos limites espago temporais que
caracterizam o produto informativo. Do ponto de vista da selecdo dos
acontecimentos noticiaveis, este critério de relevancia facilita e confere maior
rapidez a escolha, dado que impde uma espécie de pré-selecao, ainda antes
de serem aplicados aos outros valores/noticia. (WOLF, 1999, p. 2012),

O unico caso de publicagédo apos o dia da partida ocorreu com a mensagem
“Crianca Esperancga”, que foi repercutida no site esportivo Globo Esporte. A
particularidade da mensagem é sua natureza, que diz respeito ao evento organizado
pela mesma emissora que detém o site. Por motivos de interesse, o valor/noticia nao
respeitou o formato espago temporal.

Outro detalhe a ser observado é a origem dos fatos que serdo convertidos em
mensagens. Algumas delas foram programadas com certa antecedéncia, como as
homenagens as maes, #prasempre e logotipos de campanhas. Outras mensagens, no
entanto, dependeram da agilidade e logistica do departamento de marketing para sua
criacdo, pois diz respeito a fatos ndo previstos, como o maremoto ocorrido no Japéo,
o0 massacre em Realengo e o falecimento do goleiro Gylmar.

O quadro a seguir categoriza as mensagens entre programadas e nao
programadas (imprevistas), com o objetivo de quantificar as mensagens e verificar

qual das categorias foi mais repercutida pelos sites.

Quadro 11. Distingdo das agdes programadas e nao programadas.

Programadas Programadas Imprevistas Imprevistas

Repercutidas Repercutidas

#prasempre Sim Forca Japéao Sim

Forca Lula Nao Realengo Sim

Poderoso Timao N&o Forga Ricardo Sim

Sou sécio Nao Dr. Socrates Sim

Sou socio, e vocé? Né&o Gylmar Sim

Eu voto, e vocé? Né&o #forcaafroreggae Sim

Elejg o} .presiderjte d,o. N&o Fabio L. Pereira / Sim

Corinthians, Seja socio Ronaldo O. Santos

Programadas Programadas Imprevistas Imprevistas
Repercutidas Repercutidas

AACD Sim
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Programadas Programadas Imprevistas Imprevistas

Repercutidas Repercutidas
SOS Mata Atlantica Sim
Afro Reggae Sim
GRAAC Sim
Crianga Esperanca Sim
Doutores da alegria Sim
Doe AACD Sim
Dia das mées Sim
Maria da penha Nao
Noés Sim
E dia de ler N&o
Sangue corinthiano Nao
#fimdapolio N&o
Fiel AACD Sim
Doe AACD Sim
Dia dos pais Sim
Twitter dos torcedores Sim
Nome das cidades Nao
doadoras

Fonte: Desenvolvimento do autor.

O clube fez uso de assuntos programados em 25 oportunidades, das quais 14
foram repercutidas pela midia e 11 ignoradas. Ja as sete mensagens imprevistas
foram todas repercutidas. Ficam claros, neste ponto, os critérios substantivos
propostos por Wolf (1999), nos quais os assuntos se tornam noticia de acordo com a
importancia do acontecimento. Quanto mais as pessoas estiverem a par do

acontecimento, mais chances ele tera de virar noticia.
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Alguns dos fatores que definem, operativamente, o valor/noticia “importancia”
de um acontecimento, sao, portanto, o grau do poder institucional, o relevo de
outras hierarquias nao institucionais, a sua “visibilidade” (isto é, a
possibilidade de serem reconhecidas fora do grupo de poder em questdo), a
amplitude e o peso dessas organizagdes sociais e econdmicas. O fato de os
dois critérios coincidirem facilita e torna mais rapida a selegdo das noticias
(GANS apud WOLF, 1999, p. 202).

Todas as mensagens classificadas como imprevistas possuem a
particularidade dos temas terem adquirido grande repercussao muito além do meio
esportivo. Essa caracteristica promoveu a repercussao nos sites.

Segundo Andrés Sanches, presidente do clube no periodo, a respeito do
critério de escolha das mensagens: “Sobre Realengo, a gente sabia que a imprensa
iria noticiar naquele dia e depois iria “morrer’. Nao se falaria mais sobre o ocorrido.
No6s sabiamos que, se colocassemos na camisa, em um time de futebol, por alguns
dias e semanas, o pessoal continuaria lembrando.”

A pré-selegao dos fatos também ocorre no clube. A fragilidade de alguns temas
€ pertinente a midiatizagado do fendbmeno. Andrés ainda justifica alguns casos em que

o clube utilizou as mensagens:

Eu entendo que a maioria das mensagens, nés, como pessoas fisicas, nao
como dirigentes, pensamos que era bom ajudar a AACD, que estava com
dificuldades financeiras. O Doe Sangue, a Candelaria, o Tsunami no Jap&o,
Eu achava que era uma maneira da midia falar mais sobre isso, do povo
entender muito mais sobre isso do que colocar uma nota no jornal, de fazer
uma campanha. O futebol todo mundo assiste e foi uma grande jogada, uma
coisa que infelizmente o poder publico ndo entendeu que é a melhor forma de
se falar com a populagao.

Se a fundamentacgéo apontada pelo presidente Andrés Sanchez é pertinente ao
sentido comunicacional que o futebol proporciona, por que o clube deixou de fazer a
exposicao midiatica de mensagens em casos em que, pelo seu histérico, ndo haveria
motivo para passar despercebido? Exemplo sdo os casos dos torcedores presos na
Bolivia acusados da morte do torcedor local Kevin Espada, atingido por um foguete
sinalizador ou as 242 vitimas do incéndio da boate Kiss em Santa Maria (RS), ambos
ocorridos no ano de 2013.

O que pode justificar o primeiro caso € o receio do cube em associar a sua

imagem a algo negativo, ao tentar proteger 12 torcedores presos na Bolivia. O clube
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até prestou solidariedade e enviou advogados, mas né&o utilizou mensagens nas
camisas em solidariedade aos torcedores presos ou a vitima boliviana.

O segundo caso é semelhante ao incidente ocorrido em Realengo. N&o houve
também nenhum tipo de mensagem na camisa, sendo que a unica manifestacéo do
clube foi utilizar uma tarja preta na manga da camisa.

O caso de Realengo, além disso, aconteceu em abril de 2011, periodo em que
o clube ndo conseguiu patrocinador Master e aproveitou o espag¢o vago da camisa.
Indagado sobre isso, Andrés respondeu:

Em 2011 nés estavamos sem o patrocinio Master, comegamos a colocar
essas mensagens no lugar porque chama muito mais a atencdo. Eu achava
um absurdo ter uma camisa branca. Obviamente, eu poderia ganhar 30, 40,
50 milhdes por ano para colocar qualquer outra empresa. Ja que eu nao tinha

esse patrocinio, eu poderia chamar algum tema social para cobrir este
espago com algumas mensagens.

O que pode ter desencorajado o clube a entrar em questdes mais delicadas,
como ocorridas constantemente nos anos anteriores, foi o fechamento do contrato de
patrocinio com a Caixa Econdémica Federal no final do ano de 2012, que rendeu R$
31 milhdes pelo periodo de um ano, o patrocinio com maior valor ja pago no futebol
brasileiro.

Por mais que o Corinthians defenda a posi¢cédo de usar a camisa como forma de
alertar a sociedade dos problemas sociais, no ano de 2013, ja com a marca Caixa
estampando o uniforme do Corinthians, o clube deixou de se envolver em assuntos
mais delicados, como o incéndio da boate Kiss em 27 de janeiro de 2013 e a priséao
dos torcedores na Bolivia em 20 de fevereiro de 2013.

Algumas mensagens voltaram a estampar a camisa da Corinthians, como a
“sangue corinthiano” e o logotipo do AACD, estampados préximo ao ombro. O banco
Caixa, por ser uma instituicdo estatal e com o maior contrato de patrocinio do futebol
brasileiro, naturalmente nao permitira que sua marca esteja associada a algo
contraditorio negativo ao governo. Sobre a insergcdo das mensagens, Andrés Sanchez
comenta que havia uma conversa com os patrocinadores antes das acoes.

Tudo era combinado. Antes de sair qualquer mensagem para chamar a
atencao, seja ela qual for, n6s entravamos em contato com o patrocinador
pra falar o que seria feito, para ajudar. A GRAAC, Candelaria o Tsunami,

tudo foi combinado antes de colocar na camisa com todos os envolvidos
diretamente.
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Ficou evidente o contato do clube com os patrocinadores antes do uso das
mensagens, assim como o apelo midiatico recebido pela maioria das mensagens.
Resta observar se a exposi¢cdo dos patrocinadores na midia também aumentou. A
analise de conteudo oferece possibilidades de quantificar e comparar a presenca dos
patrocinadores nas matérias repercutidas.

Nos anos de 2011, 2012 e 2013 o Corinthians utilizou em sua camisa diversos
patrocinadores em espacos diversificados da camisa de jogo. Geralmente os espacgos
da camisa sdo organizados de acordo com os valores contratuais. Aqueles com maior
visibilidade da marca sdo mais caros, e destinados ao patrocinador Master (peito e
costas). Caso estejam vagos, os patrocinadores pontuais também podem ocupar este
espaco.

Os demais patrocinios, de cotas mais baixas, podem ser divididos em mangas,
clavicula, bases, numeros e, em alguns casos, até lugares mais inusitados como
axilas e gola. O patrocinador do material esportivo é a fabricante que oferece os
uniformes e tem o logotipo aplicado em todas as pecas do uniforme (camisa, calgao e
meias). Alguns locais de patrocinios sdo pré-estabelecidos pelo clube de acordo com
a cota de patrocinio investida pelo anunciante. O esquema da figura 92 indica os
locais mais utilizados, sendo: 1 Master; 2 patrocinio esportivo; 3 mangas; 4 clavicula;

5 axilas; 6 base frente; 7 base costas e 8 numero.
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Figura 102: Locais mais utilizados na camisa pelos patrocinadores.
Fonte: Desenvolvimento do autor.

A relagdo a seguir apresenta as empresas que patrocinaram o time e o local

em que a camisa foi estampada quando o clube utilizou as mensagens. Com o auxilio
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do quadro informativo, sera possivel mensurar os locais em que o clube mais utilizou

as mensagens, e se, mesmo com patrocinio Master, a pratica continuou.

Quadro 12: Relagdo dos patrocinadores com os locais das mensagens.

ANO MENSAGEM LOCAL DA PATROCINIO LOCAL PO
MENSAGEM PATROCINIO
2011 #prasempre Costas Neo Quimica Peito e costas
Nike Peito
Bozzano Mangas
Avanco Clavicula e axilas
2011 Forga Japao Base frente e Neo Quimica Peito e costas
base costas Nike Peito e Nimero
TIM Numero
Bozzano Mangas
Avanco Clavicula e axilas
2011 Realengo Costas Neo Quimica Peito e costas
Nike Peito e NUumero
TIM Numero
Bozzano Mangas
Avanco Clavicula e axilas
2011 Nome das maes Base costas Neo Quimica Peito e costas
Nike Peito e NUumero
TIM Numero
Bozzano Mangas
FISK Base frente e costas
Avanco Clavicula e axilas
2011 Forga Ricardo Base costas Neo Quimica Peito e costas
Nike Peito e NUumero
TIM Numero
Bozzano Mangas
FISK Base frente e costas
Avanco Clavicula e axilas
2011 Dr. Socrates Base costas Bozzano Peito e costas
E dia de ler Nike Peito e Namero
Forca Lula TIM Numero
Maria da Penha Bozzano Mangas
FISK Base frente e costas
Avanco Clavicula e axilas
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ANO MENSAGEM LOCAL DA PATROCINIO LOCAL !I)O
MENSAGEM PATROCINIO
2012 Nos Base costas Nike Peito
TIM Numero
FISK Base frente e costas
2012 AACD Peito e costas Nike Peito
SOS Mata Atlantica TIM Numero
Afro Reggae FISK Base frente e costas
GRAAC (2x)
Crianga Esperanca (2x)
Doutores da alegria
Poderoso Timéao
Sou Sécio
Sou socio, e vocé? (2x)
Eu voto, e vocé?
Eleja o presidente do
Corinthians, seja so6cio
(5x)
2013 Sangue corinthiano (7x) Clavicula Caixa Peito e costas
Nike Peito
TIM Numero
FISK Mangas
2013 AACD (9x) Clavicula Caixa Peito e costas
Nike Peito
TIM Numero
FISK Mangas
2013 #fimdapolio Base costas Caixa Peito e costas
Nome das mées 2013 Nike Peito
Twitter torcedores TIM Numero
#Fielaacd (4x) FISK Mangas
#doeaacd (4x)
Nome dos pais
#forcaafroreggae
Gylmar
Fabio Luiz Pereira /
Ronaldo O. dos Santos

Fonte: Desenvolvimento do autor.

O ano em que o clube atuou sem patrocinador Master foi o periodo em que ele

mais utilizou os espacgos de maior exposigcdo com as mensagens. Em 2012, o espaco
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“‘peito e costas” foi utilizado em 18 oportunidades, oito delas com logotipos de
campanhas, e outras dez ligadas a assuntos internos do clube. Os dados indicam que
o clube, no ano 2012, utilizou mais mensagens ligadas ao Corinthians do que a
instituicdes sociais.

Com o patrocinio Master da empresa Neo Quimica em 2011 e do banco Caixa
em 2013 o clube também fez uso dessas mensagens, mas sua maior frequéncia foi
na “base das costas”, em 22 oportunidades e nove vezes na “clavicula”. Essas
informagdes confirmam que o clube ndo utilizou as mensagens apenas por ter um
espagco vago na camisa. Mesmo nas temporadas em que o clube atuou com

patrocinadores Master, a pratica das mensagens continuou a ser utilizada.

5.4 Exibicdo dos patrocinadores na repercusséo das mensagens

A pratica adotada pelo clube ndo se resume apenas a aumentar sua exposi¢cao
na midia, mas também em oferecer para seus patrocinadores maior exposi¢cdo nos
meios de comunicagdo. Isso contribui para um bom relacionamento com os
patrocinadores, para que continuem a investir no clube. O profissional de marketing

do Corinthians, Alex Watanabe, comenta sobre as intengbes do clube.

Indiretamente, com o uso das mensagens, damos mais midia para o
patrocinador. N6s sempre fazemos esta pratica pelo clube e pelo social.
Indiretamente a exibicdo aumenta pela proximidade da marca com a
mensagem. Nao tem como cortar o patrocinador da camisa com o jogo
acontecendo. Mas nao é pensado sé nisso. Acaba sendo espontaneo e
indireto. E pensado também em explorar os espacgos vagos, que estdo sem
contrato.

Na relacdo das mensagens aceitas pela midia ficou comprovado que houve
maior exposi¢ao do clube com o uso das mensagens. O que sera analisado agora €
se os patrocinadores do clube também foram repercutidos nas mensagens,
caracterizando assim o interesse mutuo pela pratica.

O quadro a seguir fornece dados para verificar se houve maior exposi¢do das
marcas nos sites. Apresenta também a relagdo da exposi¢gdo das mensagens com a

repercussao dos sites e patrocinadores.
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Quadro 13: Analise das exibigdes das marcas nos sites®’.

Mensagem

Sites

Exibicdo das marcas

Marcas exibidas

Ronaldo O. dos Santos

Nos sites
#prasempre GLR Sim (G.L.R) Neo ﬁ;‘(’)mQ'ifmTc'g”(F'F'{‘f (©)
Forca Japéao L.R Nao (L.R)
Realengo G.E Nao (E), Sim (G) Bozzano e Neo Quimica (G)
Dia das maes G.L Sim (G.L) Fisk, Bozza”‘}fM'\'(eL‘)’ Quimica (G)
Forga Ricardo G.L Sim (G), N&o (L) Fisk (G)
Dr. Socrates G.L Nao (G.L)
Nos G Sim (G) Fisk (G)
AACD E.R Sim (E.R) Nike (E), Nike, Fisk (R)
SOS Mata Atlantica G.L.R Sim (G.L.R) Nike, Fisk (G.L.R)
Afro Reggae G.LR Sim (G.L.R) Nike (G.L.R)
GRAAC G.R Sim (G.R) Nike, Fisk (G.R)
Crianga Esperanca G Sim (G) Nike, Fisk (G)
GRAAC G.LR Sim (G.L.R) Nike, Fisk (G.L.R)
Doutores alegria G.LR Sim (G.L) Nao (R) Nike (G.L)
Nome das maes G.LR Sim (G.L.R) Caixa, TIM (G.L.R)
Twitter dos torcedores G.LR Sim (G), Nao (L.R) Caixa, TIM (G)
#Fielaacd G.LER Sim (E), N3o (G.L.R) Nike (E)
Nome dos pais G Sim (G) Caixa (G)
#forcaafroreggae L.R Sim (L.R) Caixa, TIM (L.R)
Gylmar GLER | Sim(E.G.L), N&o (R) ke (%%ngii';xizzﬁfﬁke(?)
Gylmar L Sim (L) Caixa, TIM (L)
Fabio Luiz Pereira / G.LER Sim (G.L.E.R) Caixa e TIM (G.L.E.R)
Ronaldo O. dos Santos
Fabio Luiz Pereira / L N&o (L)

Fonte: Desenvolvimento do autor.

4 Abreviacao para os sites esportivos: (G) Globo esporte, (L) Lance net, (E) ESPN e
(R) Release postado no site oficial do clube.
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Nota-se que os sites repercutiram em 41 oportunidades a imagem das camisas
com as marcas (17 Globo Esporte; 11 Lance Net; 09 releases no site oficial do clube;
e 04 ESPN). Essa informacéo evidencia o aumento da exposi¢cdo dos patrocinadores
junto com as mensagens, sendo o site Globo Esporte o que mais inseriu imagens das
mensagens junto as marcas.

Outro ponto interessante é que a mesma foto inserida na matéria pode
apresentar dois ou mais patrocinadores, dependendo da imagem. Nessa analise
foram exibidas 70 manifestagbes de marcas, sendo a marca de patrocinador esportivo
Nike a mais exibida: Nike (20); Caixa (14); Fisk (14); TIM (13); Neo Quimica (05);
Bozzano (02); Bombril (01) e Marabras (01).

O motivo da patrocinadora de material esportivo ter a maior exposi¢cao nos sites
deve-se ao fato de que, em muitas vezes, o release do clube € publicado junto com a
imagem. Essas imagens, por sua vez, sdo copiadas e inseridas nos sites esportivos.
Dois motivos podem ser os responsaveis pela grande exposigao: A falta de patrocinio
Master em 2012 e a manipulagao digital.

Com a falta de patrocinio Master, o clube utilizou diversas vezes logotipos de
campanhas no peito e nas costas da camisa. Pode-se observar na analise que
apenas os patrocinadores Nike e Fisk estampavam a camisa. Essa categoria de
mensagem foi totalmente repercutida pelos sites esportivos.

Outro ponto a ser observado é que as camisas muitas vezes sao entregues
para o clube apenas com o logotipo do material esportivo, enquanto o clube fica
encarregado de inserir as mensagens e patrocinadores pontuais. E possivel perceber
que nas fotos divulgadas nos releases existe a manipulagdo das imagens com a
insercao do logotipo de campanhas, pratica que pode agilizar o processo de producéo

dos releases.
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Figura 103. Releases com imagens das camisas e a manipulagéo digital na insergédo dos
logotipos das campanhas.

Fonte: Site oficial do Corinthians. Disponivel em: http://www.corinthians.com.br. Acesso em:
07/02/2014.

5.5 Analise comparativa das imagens: releases x sites

Na busca por compreender a relagéo entre as agdes praticadas pelo time e a
midia, aqui representada pelos sites esportivos pesquisados Globo Esporte, ESPN e
Lance Net, o estudo comparativo das imagens pode quantificar se as fotos com as
mensagens repercutidas pelos sites seguiram aquelas postadas nos release.

A importancia da analise comparativa ajudara a responder algumas perguntas
comentadas anteriormente, no que diz respeito aos interesses entre time, midia e
patrocinadores. Ap6s a analise do quadro comparativo sobre a exibicdo das marcas
nos sites esportivos, foi possivel responder algumas perguntas importantes para o
estudo, como o aumento da exposi¢céo das marcas nos sites.

Resta saber se os sites simplesmente repercutem o conteudo do release, sem
nenhum tipo de analise critica quanto a exposi¢cao dos patrocinadores, ou ainda, se os
sites substituem as imagens originais dos releases por conterem o logotipo dos
patrocinadores.

E importante esclarecer que, para este tipo de cruzamento de informagées,
continuara sendo utilizado o método de analise de conteudo, sendo feita apenas a
comparacao das fotos e ndo a analise linguistica dos textos, ao contrario da analise
do discurso, por ndo existir a necessidade de avaliar os textos dos releases cujos
patrocinadores podem ou nao ter sido citados.

De acordo com estudos anteriores, foi possivel identificar a grande auséncia de
releases em comparagdo com as matérias publicadas. Dos 31 assuntos abordados
pelo clube, apenas 14 foram publicados em releases, entende-se, com isso, que
muitas das imagens das camisas foram reproduzidas pelas equipes dos sites. (No
quadro 12 é possivel observar quais mensagens foram produzidos releases)

O quadro a seguir diz respeito somente aos releases midiatizados, com a
intencdo de comparar as fotos publicadas nos textos institucionais com as utilizadas

nas matérias dos sites esportivos.

127



Quadro 14. Analise comparativa das imagens divulgadas peloE releases do
Corinthians com as matérias repercutidas nos sites 8,

. Exibi¢do das Mesma imagem Mesmas marcas

Mensagem Sites marcas do release? exibidas?
#prasempre G.L Sim (G.L.R) N3o (G.L) Sim (G.L)
Forca Japéao L N&o (L.R) Nao (L) N&o (L)
AACD E Sim (E.R) Sim (E) Sim (E)
SOS Mata Atlantica G.L Sim (G.L.R) Sim (G.L) Sim (G.L)
Afro Reggae G.L Sim (G.L.R) Sim (G.L) Sim (G.L)
GRAAC 1 G Sim (G.R) Sim (G) Sim (G)
GRAAC 2 G.L Sim (G.L.R) Sim (G.L) Sim (G.L)
Doutores alegria G.L Sim (G.L) Nao (R) Nao (G.L) Sim (G.L)
Nome das maes (2013) G.L Sim (L.G.R) Sim (L), N&o (G) Sim (L.G)
Twitter torcedores G.L Sim (G), Nao (L.R) Nao (G.L) Sim (G), Nao (L)
#Fielaacd G.LE | Sim(E), Ndo (G.L.R) N3o (G.L.E) Sim (E), N&o (G.L)
#forcaafroreggae L Sim (L.R) Sim (L) Sim (L)
Gylmar G.LE | Sim(G.L.E), Ndo (R) N3o (G.L.E) Sim (G.L.), N&o (E*)
Eiai;ggié_?;giga;tos G.LE Sim (G.LE.R) Sim (G.L.E) Sim (G.LE.R)

Fonte: Desenvolvimento do autor.

As informacbes oferecidas pelo quadro comparativo confirmam a hipétese de
que a repercussdo das mensagens aumenta a exposicdo dos patrocinadores na
midia. As analises mostraram que, das 27 repercussdes (na soma dos trés sites), 23
exibiram algum patrocinador, enquanto em quatro casos o patrocinador nao foi
exibido (for¢ca Japao, fiel AACD e Gylmar).

No primeiro caso, o préoprio release do clube ndo divulgou a imagem da camisa
e o site Lance Net publicou a foto da torcida para ilustrar a matéria. Ja no segundo
caso, o clube firmou uma parceria com a AACD e promoveu uma coletiva de imprensa

na propria instituicdo, sendo que as fotos publicadas pelos site Lance Net e Globo

% As abreviagdes correspondem a: (G) Globo Esporte, (E) ESPN, (L) Lance Net e (R) release do
Corinthians. *O site ESPN publicou uma foto desatualizada do goleiro Cassio, mostrando
patrocinadores de outra temporada.
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Esporte foram da coletiva. Somente o site ESPN publicou a foto da camisa com os
patrocinadores, mas novamente o release do clube nao possuia fotos da camisa. No
terceiro caso, o site ESPN publicou uma foto antiga do goleiro Cassio, que mostrava
patrocinadores pontuais de outra temporada.

Por outro lado, os numeros apontaram novamente a desorganizagao do clube
na producgéo dos releases. Dos 31 assuntos abordados pelas mensagens, em apenas
13 foi divulgado o release. Em cinco casos a camisa n&do foi mostrada ou a imagem
nao permitiu a visualizacdo da mensagem ou do patrocinador. Este problema foi
apontado por Alex Watanabe, sobre ndo existir a integracdo dos setores de
comunicagao do clube.

Na verdade nds temos uma pessoa responsavel para alimentar o site, colocar
novos contelidos e a assessoria de imprensa com releases também. Estamos
organizando um departamento de comunicagdo para movimentar a

divulgagéo das atividades do clube. Nao adianta fazer uma agéo e nao ter
repercusséao.

Um fato curioso é que, mesmo com os releases n&do mostrando as mensagens
ou patrocinadores na camisa, os sites fizeram a substituicdo ou acrescentam fotos
exibindo ambos. Das 27 matérias no total, 13 utilizaram as mesmas fotos publicadas
pelo release, enquanto em 10 matérias as imagens foram substituidas por outras que

exibiam além das mensagens, pelo menos um patrocinador.
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Nesta quarta-feira, Cassio fara homenagem a -
Gyimar dos Santos Neves

Figura 104. Release do clube sem a imagem da camisa, mensagem ou patrocinador.
Figuras 105 e 106. Site Lance Net e Globo Esporte com outras fotografias e presencga dos
patrocinadores.

Fonte: Site oficial do Corinthians. Disponivel em:
http://www.corinthians.com.br/site/noticias/2013/08/27/10h00-id20237-nesta-quarta-feira-
cassio-fara-homenagem-a-gylmar-dos-santos-neves.shtml. Acessado em: 23/03/2014. Site
Lance Net. Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Corinthians-Cassio-
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Gylmar_dos_Santos_Neves_0_982701901.html e site Globo Esporte. Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2013/08/cassio-homenageia-
gylmar-dos-santos-neves-com-camisa-especial.html. Acessados em: 23/03/2014.

Essa informagdo mostra que, individualmente, o site Globo Esporte, com 10
matérias e Lance Net, com nove matérias, repercutiram mais os patrocinadores do
que o proprio release do clube (oito publicagbes). Neste momento fica evidente que a
midia ndo esta preocupada em divulgar a imagem do patrocinador. Pelo contrario, na
busca por atualizar as informacdes e adequar o critério de noticiabilidade, as imagens
sdo adicionadas ou substituidas de forma a melhorar a qualidade da informacéo,
independente de expor ou nao o patrocinador.

Em alguns casos pode acontecer do texto ser enviado dias antes da partida
acontecer e a camisa com a mensagem ainda nao ter sido produzida. Em outras
situagbes, o clube divulgou nos releases fotos ilustrativas com a presenca das
mensagens, como ja comentado anteriormente. Os jornalistas de campo, por sua vez,
aproveitam a proximidade com os jogadores e registram o fato, publicando as

matérias antes ou durante a partida.

130



CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa desenvolvida buscou entender o processo de midiatizagdo das
mensagens utilizadas na camisa de jogo do Corinthians e sua relacdo com os meios,
estudando o processo por etapas, desde as origens das mensagens e suas diferentes
categorias até a passagem pela TV aberta e seu prolongamento pelos sites Globo
Esporte, ESPN e Lance net.

Ao longo deste trabalho foi discutido o uso da camisa de futebol como
plataforma de comunicagdo utilizada pelo time do Corinthians. O fendmeno
transcende a barreira do estético e visual, funcionando como portador e distribuidor
da informacao dentro e fora dos gramados.

O esporte, provido da sedugao e apego, alimenta a midia, que se encarrega de
compartilhar seus feitos e desventuras. A necessidade de existir tal proximidade tem
como razdo o aumento da popularidade do esporte, da exibicdo pelos meios e o
investimento de verbas publicitarias. Nesta relacdo, o esporte assume um papel além
da atividade fisica motora, mas também o de interagcdo no ambito cultural e social,
politico e econémico.

A midia esta diretamente ligada ao futebol. Desde as transmissdes das
partidas até sua abrangéncia na grade de programacado, a estreita relacédo entre
comunicacao e esporte pode ser considerada como um “matriménio de interesses”. A
midia descobriu nos esportes de massa a oportunidade de trabalhar e se fazer parte
do interesse popular. A presenca dos meios de comunicagao impulsiona a sociedade
para o esporte e seus valores e os atletas sdo transformados em protagonistas do
cotidiano. idolos sdo criados, novos produtos sdo lancados e os interesses se
completam.

A integracéo entre esporte e midia estabelece novas estruturas com o avango
tecnolégico e mudangas de regras esportivas também ocorrem para possibilitar a
transmissao televisiva. Os investimentos de grandes empresas como forma de
patrocinio apimentam o relacionamento e a grande atragdo promovida pelo esporte
em acompanhamento a exibigdo proporcionada pela midia é vista como oportunidade
para o mercado publicitario.

O primeiro uso das mensagens, ocorrido em 1982, na conhecida “Democracia

Corinthiana”, talvez tenha sido o primeiro movimento politico de grande repercusséo
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de um time de futebol no Brasil. Ainda sem os interesses comerciais dos dias de hoje
as intengdes do clube eram claras e objetivas. Com a entrada dos patrocinadores
esportivos e a valorizagdo da camisa, as mensagens nas vestes do Corinthians foram
abandonadas por 27 anos.

Seu retorno, no entanto, esteve longe de ser tdo original e distinto quanto em
sua estreia. Apés um momento delicado do clube e a troca de diretoria, novos
profissionais de marketing instituiram a mensagem para trabalhar a favor da “nova”
imagem pretendida pelo clube. Elas demonstraram ser uma ferramenta necessaria
para legitimar as intengdes do clube na midia.

Apés percorrer este caminho, foi possivel verificar que grande parte das
mensagens (21 de 31) teve seu prolongamento nos sites pesquisados. Com esta
informacé&o, entende-se que o clube ganhou espaco na midia. Este fenbmeno pode
ser percebido com o grande numero de assuntos abordados na camisa de jogo
durante os anos de 2011, 2012 e 2013 (corpus da pesquisa). Os assuntos abordados
sdo em grande maioria de interesse comum (24), ndo s6 dos torcedores corinthianos,
mas da sociedade em geral.

Os resultados apresentados mostram que as tematicas referentes ao proprio
clube (07) n&o foram repercutidas pelos sites. Essa informagdo justifica o
desinteresse da midia em noticiar as mensagens que apresentam pouca importancia
para a sociedade, ou seja, o critério substantivo do valor/noticia apresentado por Wolf
(1999, p.200).

Dentro da perspectiva envolvida, pode-se entender que o possivel motivo de a
midia incorporar as mensagens € por terem em seu conteudo as com causas sociais,
pois ndo houve repercussdao nos sites das tematicas referentes ao clube. Isso
possibilita o interesse da midia em buscar credibilidade junto a sociedade,
favorecendo a ideologia de bem-estar social do clube e da midia.

A prépria natureza do esporte exige o imediatismo da cobertura midiatica, ou
seja, os limites dos espagos temporais que caracterizam o formato do produto (Wolf,
1999, p. 212). O que colabora também para o interesse dos sites de noticias
esportivas noticiarem as mensagens é a constante necessidade de informacéo do
evento. A pesquisa apontou que as mensagens foram noticiadas, em sua maior parte,

poucas horas antes das partidas e em alguns casos até durante elas.
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Outro ponto interessante foi a desorganizagdo do clube na producéo dos
releases para a imprensa. O departamento de marketing é responsavel por escolher
0os assuntos das mensagens, que precisaram da aprovagao do presidente para
estampar a camisa de jogo. Segundo o integrante do departamento, Alex Watanabe,
o canal de contato com a imprensa é o préprio site do clube, onde os releases sao
postados.

O mais interessante é que, dos 31 assuntos abordados, apenas 11 releases
foram produzidos. Isso prova que, mesmo com a desorganizagédo na distribuicdo da
informacé&o pelo clube, a imprensa utiliza outros meios (no caso fotdégrafo e repoérter
de campo) para noticiar o fato, pois nove assuntos foram repercutidos sem o release.
Essa informacgéo afirma o interesse da midia em noticiar o fendbmeno.

O aumento da exposi¢cao midiatica ndo ocorreu apenas com o clube, mas com
os patrocinadores também. As marcas que estavam presentes na camisa com as
mensagens foram repercutidas nas fotografias que acompanhavam as matérias. No
inicio da pesquisa acreditava-se que uma das possiveis razées de o clube utilizar as
mensagens era a falta de patrocinio Master em 2012, mas a interpretacdo dos dados
mostrou que o clube continuou a usar as mensagens no ano de 2013, mesmo com o
patrocinio.

Com as informacdes adquiridas no decorrer da pesquisa, a hipétese de que o
clube aproveitou o poder comunicacional da camisa para utilizar as mensagens e
ganhar repercussédo midiatica foi confirmada. O estudo mostrou que, além do clube,
as marcas dos patrocinadores também ganharam exposicdo nos sites com a
legitimacao das mensagens pela midia.

O presente estudo torna-se relevante no sentido de contribuir para ampliar a
compreensao dos processos midiaticos frente a “novas” formas de comunicagéo.
Essa modalidade pode ser lida a partir do prisma de que a midia faz uso de todo seu
potencial, ndo s6 de audiéncia, mas também de propagador / mantenedor de
conceitos, mitos, ideias, etc.

O Corinthians, no objetivo de divulgar, ampliar e difundir a prépria marca, fez
uso de uma série de estratégias de difusdo de mensagens (algumas relacionadas a
questdes ndo publicitarias) para incrementar sua presenca na midia e aumentar a

exposicao dos patrocinadores.
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O que se espera dos meios de comunicagao na atualidade é que rompam o
pressuposto de serem somente emissores de informagdo e fagcam com que a
sociedade seja coautora da realidade retratada. De certa forma, mesmo que as
mensagens tenham sido expostas de forma pré-determinada pelo “jogo de
interesses”, a maioria das mensagens midiatizadas alertavam a populagdo sobre
assuntos pouco discutidos pela massa. O poder comunicacional do futebol junto a seu
apelo popular atinge grande parte desses individuos, colaborando com a difusédo da

informacéo.
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APENDICES

Apéndice A

Entrevista: Andrés Navarro Sanchez (Presidente do Corinthians de 2007 a 2011)
Técnica: Entrevista realizada presencialmente com uso de pauta e gravada em audio
Data: 26/10/2013

Local: Araraquara-SP

Pesquisador: Qual o motivo do clube utilizar as mensagens na camisa de jogo?
Andrés: Eu adoro futebol, assim como 95% da populagédo brasileira. Acho que € o
esporte mais democratico que existe no planeta; tem rico, pobre, preto, branco,
japonés. Estdo sempre juntos, na alegria sorrindo e na tristeza chorando. Ent&o, acho
que, infelizmente, o poder publico, os governantes, ndo entenderam que a melhor
maneira de se falar com a populagéo € via esporte, o futebol no Brasil &€ o esporte de
maior visibilidade.

Eu entendo que a maioria das mensagens, nés, como pessoas fisicas, nao
como dirigentes, pensamos que era bom ajudar a AACD, que estava com dificuldades
financeiras. O Doe Sangue, a Candelaria, o Tsunami no Japao. Eu achava que era
uma maneira da midia falar mais sobre isso, do povo entender muito mais sobre isso
do que se colocasse uma nota no jornal, de fazer uma campanha. O futebol todo
mundo assiste e foi uma grande jogada, uma coisa que infelizmente o poder publico

nao entendeu que é a melhor forma de se falar com a populagéo.

Pesquisador: Como era feita a escolha das mensagens? Com tantos fatos
acontecendo, como as mortes em Realengo, o tratamento do Lula contra o
cancer, o falecimento do Soécrates. Como foi o processo de escolha?

Andrés: N6s comegamos a chamar a atencdo para todos estes fatos porque nao
havia tanta procura. O Lula foi uma coisa atipica. Ele € conselheiro do Corinthians, foi
presidente da republica. Todo mundo pode ter cancer. Se até o presidente, que € uma

pessoa mais querida, idolatrada e vista no pais tem cancer, qualquer cidadao pode ter
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cancer. Entdo, € uma coisa que temos que nos preocupar. O Lula foi uma coisa a
parte, de homenagem chamando a atenc&o para o cancer, mas em homenagem a
ele.

Sobre Realengo, a gente sabia que a imprensa iria noticiar naquele dia e
depois iria “morrer’. Nao se falaria mais sobre o ocorrido. Noés sabiamos que, se
colocassemos na camisa, em um time de futebol, por alguns dias e semanas, o
pessoal continuaria lembrando.

Uma das minhas maiores gratidées é de quando trés pessoas, maes da
Candelaria, vieram falar com a gente, do Corinthians, e disseram: “Olha, ndo tem
como mensurar o que vocés fizeram”. S6 de lembrar, de colocar o nome, o que
repercutiu pra se fazer uma mudanga na sociedade, para ver, pra olhar. Nao é a

primeira, n&o vai ser a ultima e nés temos que tentar mudar este cenario no pais.

Pesquisador: As ideias saem de onde? E do departamento de marketing, da
diretoria?

Andrés: Nao, 14 qualquer um poderia chegar e dar sua ideia. Logico que isso sempre
saia do marketing, que também filtrava, mas tinha o meu aval, que era o presidente e
quem colocava alguma coisa ou mensagem na camisa do Corinthians. Se o
presidente ndo assinar ou liberar, ninguém pde. Mas era uma conscientizacdo do
clube como um todo, dos cidaddos como um todo, pra fazer as mensagens chamarem

a atencao para um monte de coisas que estavam passando no pais.

Pesquisador: Em 2012 o clube estava sem patrocinio Master. Foi nesse periodo
gque vocés entraram com a AACD, Afroreggae e GRAAC. Foi por falta de
patrocinio?

Andrés: Nao, nao foi isso. Em 2009 ndés comegamos a colocar essas mensagens.
Como em 2011 nés estavamos sem o patrocinio Master, comegamos a colocar essas
mensagens no lugar, porque chama muito mais a aten¢do. Eu achava um absurdo ter
uma camisa branca. Obviamente, eu poderia ganhar 30, 40, 50 milhées por ano para
colocar qualquer outra empresa. Ja que eu nao tinha esse patrocinio, eu poderia

chamar algum tema social para cobrir este espago com algumas mensagens.
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Essa foi uma decisdo em conjunto com a diretoria, de colocar o GRAAC e a
AACD. De colocar varias mensagens, que pusemos até para atrair socios para o

clube. A ideia foi utilizar o espaco para chamar a atencao.

Pesquisador: Existia alguma negocia¢cdo com a midia para a repercussao das
mensagens?

Andrés: A midia esportiva € muito dificil. Ela olha muito para o sangue, pra desgraca.
Bom, ndo s6 a midia esportiva, infelizmente. E o que eu entendo como cidad&o
brasileiro, eu Andrés, cada um tem a sua opinido. Acho que nés, talvez, as desgracas
e baixarias podem dar mais Ibope que as coisas boas. Nos n&do tinhamos uma relagéo
assim com a imprensa nao. Tinha la os releases do Corinthians, que as vezes saia e
outras vezes ndo saia. Colocavamos |a e muitas vezes ndo davam atengao e virava
um fendbmeno; as vezes davam atencao e néo virava nada.

Entdo, acho que a midia vai julgar muito o que € do momento e isso muda
muito. Porque de repente elas fazem um sentido e a populagéo recebe de outro e elas
mudam de um dia para o outro a opinido de todo mundo. Entdo, acho a midia um
pouco perigosa e temos que tomar cuidado todos nés, até com as mensagens, para o

lado bom e para o lado ruim, mas é complicado.

Pesquisador: Tinha algum contato com o0s patrocinadores sobre as
mensagens?

Andrés: Tudo era combinado. Antes de sair qualquer mensagem para chamar a
atencao, seja ela qual for, ndés entrdvamos em contato com o patrocinador pra falar o
que seria feito, para ajudar. A GRAAC, Candelaria, o Tsunami, tudo foi combinado

antes de colocar na camisa com todos os envolvidos diretamente.

Pesquisador: Os patrocinadores em algum momento n&o aprovaram as
mensagens?

Andrés: Pelo contrario. Ficavam até surpresos e interessados. Falavam que era
inacreditavel alguém estar pensando nisso, um clube de futebol pensando nisso, mas
foi tudo combinado com todo mundo. O patrocinador era comunicado, mas tinha o

espaco da camisa. o patrocinador compra o peito, ele tem o espaco dele. O que eu
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queria colocar no ombro, manga, eu posso colocar o que eu quiser, desde que nao

seja concorrente. E obviamente que o lado social eles questionavam muito menos.

Apéndice B

Entrevista com Alex Watanabe (departamento de marketing do Corinthians).
Técnica: Entrevista realizada presencialmente com uso de pauta e gravada em audio
Data: 01/10/2011

Local: Sede social do clube

Endereco: Rua Sao Jorge, 777. Parque Sao Jorge — Sao Paulo

Pesquisador: Como foi o primeiro uso das mensagens no Corinthians? Qual foi
o resultado?

Alex: A Democracia Corinthiana, pelo que se sabe da histéria, aconteceu em um
momento politico ndo sé do clube, mas também do pais. Ja existia o movimento
Diretas Ja!, os jogadores eram mais politizados, envolvidos e engajados na politica e
aproveitaram a forgca do clube para passar essa mensagem para a populagéo. Entédo
esta passagem acabou sendo um pouco do momento politico do pais. Na verdade, foi
algo pensado, mas como o Corinthians n&o tinha um departamento de marketing para
imaginar isso, foi uma iniciativa espontanea dos jogadores para isso acontecer. Além
do movimento interno, no qual os jogadores se mobilizavam para tomar as decisdes
em conjunto. Esse movimento interno acabou culminando na mensagem da camisa,

que deu essa repercussao.

Pesquisador: Entdo, os jogadores utilizaram as mensagens na camisa, neste
periodo, para ser uma forma de levar esse comportamento para fora do clube?

Alex: Tanto entre eles no Corinthians, e entre o publico em geral. Eles queriam fazer
entender e lembrar a importancia das “Diretas ja”, da “Democracia” e foi também o

engajamento politico dos jogadores.

Pesquisador: O uso das mensagens partiu inicialmente dos jogadores?
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Aléx: Naquela época a iniciativa partiu mesmo dos jogadores. Tem um filme do
Corinthians que fala dessa parte da democracia, se ndo me engano do centenario,

que conta um pouco dessa trajetoria.

Pesquisador: Depois da democracia corinthiana, quando as mensagens
voltaram?

Alex: Desde 2006, que € o periodo que estou aqui, nGs usamos pela primeira vez a
mensagem na camisa em um jogo contra o S&o Paulo, se hdo me engano na partida
da semifinal do paulista, da qual fomos campedes, em 2009 ou 2008. Se ndo me
engano foi isso. Nos estdvamos sem patrocinio na camisa. N6s sempre fizemos
trabalho social, gostamos de fazer isso. Nada que seja para mostrar que somos
caridosos, mas para mostrar mesmo que achamos importante usar a forgca do
Corinthians para conscientizar as pessoas de que é importante.

Sempre em épocas de Pascoa ou Natal, como temos contratos com lojas de
brinquedos, pegamos as cotas que recebemos de promocgéo e levamos os jogadores
para fazer a distribuicdo em entidades carentes e que tenham estas criangas para
fazer a doacéo. Isso é um dia que também tem repercusséao “legal” na midia.

Na camisa nesta semifinal contra o S&o Paulo nés utilizamos o logotipo da
AACD no peito. Teve uma repercussao interessante. Légico que um pouco como
exemplo do que o Barcelona fazia com a Unicef. Porque 14 é totalmente ao contrario.
Na verdade a Unicef ndo paga nada para o clube; o Barcelona que revertia parte da
renda do ingresso para a Unicef. O nosso sonho sempre foi este, chegar nesse ponto,
mas dependemos da verba do patrocinador. Mas enfim, nés sempre gostamos de
fazer trabalho social.

Com a nova diretoria, o Luis Paulo era do nosso setor na época, ele também
sempre fez projetos sociais e nés comegamos a usar 0s espagos nas camisas para as
mensagens. Entdo, € um espacgo entre aspas, vazio, que é uma bela repercussao e
gera uma bela de uma midia. O Corinthians, o futebol é visto muito como midia. Com
o Corinthians, o patrocinio da empresa esta na televisdo, nos jornais, todos os dias do

ano. Nos usamos dessa for¢ca que temos para passar as mensagens.

Pesquisador: Como ocorre o processo da criagdo das mensagens?
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Alex: Tem algumas situagdes que podem acontecer. A que o clube toma partido, a
iniciativa, € de colocar nas camisas dos jogadores. Em alguns casos, como muitos
jogos nao sao transmitidos pela televisdo, algumas instituicbes chegam até o clube e
pedem para passar faixas no campo durante o jogo. Praticamente todos os jogos tém
isso, como passar uma faixa sobre a doagao de érgaos, medula éssea, por parte de
iniciativas privadas, de algumas ONG ou mesmo da Federagédo. Em todos os jogos do
Corinthians tem uma faixa passando com algum motivo social.

O caso de Realengo, houve uma fatalidade e onze criangas foram mortas e nés
pensamos em fazer uma homenagem as vitimas, longe de ser algo comercial.
Ocorreu de forma espontanea. Estdvamos vendo na televisdo, nos sites, jornais e,
como sabemos desse histérico das mensagens, sabemos que daria para fazer e ter
um impacto social forte. E interessante também para o clube ter essa imagem social,
nao é so futebol.

O futebol estd muito ligado a violéncia, seja com torcida, seja em campo. Nos
também queremos reverter este lado, usar o social com essa forgca que temos de
marca, clube e de expressdo na midia que temos. Entdo, é muito espontaneo,
aconteceu o fato e tivemos a ideia de fazer.

A rotina é facil. Como as camisas séo lisas, elas vém para o clube sem o0 nome
do jogador e numero. A Nike, dependendo do patrocinador de camisa, entrega
sempre com o patrocinador do peito e da manga, no maximo. Entdo, dependendo do
patrocinador que € a camisa, ela vem lisa para nés, sem nada, somente o logotipo da
Nike e o escudo do Corinthians.

A camisa vem lisa nas costas, porque nao adianta mandar com numeragao se
nao se sabe quem vai jogar e o numero do jogador. N6s temos um fornecedor que
tem a tipografia da Nike, que € enviada para nés, e quando sai a escalagéo do jogo,
cerca de dois, trés dias antes da partida, encaminhamos a camisa para este
fornecedor, que a estampa. As vezes pedimos para ndo colocar o nome de ninguém,
de jogador nenhum e vamos colocar os nomes das criangcas de Realengo. E um

processo bem tranquilo.

Pesquisador: Entdo, a decisdo de usar as mensagens ocorre no proprio clube,
no departamento de marketing?
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Alex: Geralmente sim, mas as vezes alguém pede para gente, como no caso do Vitor,
que foi o torcedor que estava atravessando a rua e foi morto. Eles criaram uma ONG
com o nome do amigo deles, “Vai Vitao”, até tem um trabalho legal nas redes sociais
bem forte de conscientizacdo, e como eles também s&o corinthianos, perguntaram
para a gente se poderia fazer alguma coisa.

Nosso canal com as pessoas é bem aberto. De uns anos para ca, com a nova
diretoria, estamos muito abertos ao contato com o torcedor. Entendemos que nosso
maior patriménio sao os torcedores. De certa forma dependemos deles para o clube
crescer. N6s sempre procuramos ouvi-los. Quando nos chega uma oportunidade
dessas, avaliamos e se for algo que caiba no nosso escopo de mensagem social, nés

aderimos.

Pesquisador: Algumas mensagens, como a “Maria da Penha” e ‘Dia das mées”,
sado planejadas com antecedéncia, diferente das fatalidades. Como é o processo
de avaliacdo das mensagens que podem ser planejadas? Como elas séo
escolhidas?

Alex: Sim, ndés nédo fazemos mensagens s6 de tragédia. Nos fizemos a do Japao,
escrito forca Japdo nas costas e o nome dos jogadores foi escrito em japonés

também. Na verdade a ideia vem das nossas conversas e a coisa vai se encaixando.

Pesquisador: O patrocinador também pode solicitar alguma homenagem?

Alex: Sim, a Nike faz as vezes. Geralmente a Nike manda as camisas com
mensagens. Quando o Ronaldo foi se aposentar e ele é jogador Nike, a Nike entrou
com a campanha e mandou as camisas com o numero nove na frente dos outros
nameros e entrou com a mensagem #prasemprefenomeno. Ela sugeriu para a gente

e aceitamos.

Pesquisador: Essas camisas foram comercializadas?

Alex: Comercializamos, na verdade, as camisas lisas. Antigamente a Nike, por
comercializar muitas camisas, ela mandava algumas para a loja com o nome e
namero, por exemplo a do Teves com o numero dez, que tinha uma saida grande.

Hoje em dia ha caréncia de um idolo de fato. A Nike comegou a mandar sé camisa
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lisa. A propria loja faz as estampas, com a mesma letra, entdo vocé pode ir até a loja
e estampar o que vocé quiser.

Entédo, a Nike deu a ideia do #prasemprefenomeno. Nos acatamos nao sé por
ser da Nike, mas por ser o Ronaldo, um atleta que nds gostamos, todos falam dele.
No6s também sugerimos, ai foi ideia nossa, fazer a camisa dos outros atletas com o
nove também, como ele sera o nove eterno. Somente o Julio Cezar nao pbéde entrar
por ser o goleiro. Depois veio o lateral e ficou nove dois, zagueiro, nove trés e assim

por diante. Todos os jogadores tinham o numero nove.

Pesquisador: Existe alguma interferéncia do patrocinador para o uso das
mensagens? E preciso algum tipo de autorizag&o?
Alex: Nao, a camisa é nossa, eles sabem disso. A Nike tem o espaco dela no peito, a
Neo Quimica tem o espago no peito e nas costas. Na manga, esses espagos sao
deles. Logico que a gente sempre tem o bom senso, como eles sdo 0s NOssos
parceiros, DE n3o interferir. E légico que as mensagens até chamam a atencéo e d&o
mais espacos para eles na verdade. Quando s&o mostradas, as marcas aparecem
também. Sempre acaba pegando a Fisk na barra da camisa, a Neo Quimica no peito,
sempre acaba pegando eles também.

Eles nunca reclamaram, sdo mensagens que néao interferem na imagem do

patrocinador. Ndo tem do que reclamar.

Pesquisador: Tem algum critério para avaliar em qual jogo o Corinthians saira
com as mensagens? A transmissao televisiva interfere na deciséo?

Alex: N6s fazemos as mensagens por n6s mesmos. Pegamos o momento do jogo. Se
no caso de Realengo o jogo fosse no Pacaembu e né&o tivesse a TV aberta, a
repercussao seria menor, mas assim mesmo iriamos fazer. As camisas de Realengo
nos pegamos com os atletas e mandamos para as familias, quando teve a passeata,
nos vimos os familiares com as camisas. Essa acao para nos foi uma das que mais
sensibilizaram. Foi bem na estreia do Adriano também e nés fizemos uma camisa
escrito paz, por ele ser carioca, tem uma certa ligacdo. As mensagens nao sdo muito
planejadas. As coisas vao acontecendo e, quando enxergamos uma oportunidade,
fazemos. Nao temos tempo para planejar tudo, na maioria das vezes ocorre muito

rapido.
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Pesquisador: Os jogadores interferem de alguma maneira no uso das
mensagens?

Alex: Na verdade tivemos um pequeno problema com a camisa grena, que tem a
estampa do S&o Jorge, e evangélicos ndo usam santos. Para nés, o S&do Jorge ¢ visto
como um padroeiro, um simbolo mesmo do clube. E igual o mosqueteiro, um simbolo
que representa o time. E os jogadores, mesmo sendo evangélicos, foram obrigados a

usar o uniforme. Nunca chegaram a reclamar, s6 comentarios.

Pesquisador: Existe alguma comunicacdo entre os times sobre o uso das
mensagens? O time adversario é avisado sobre a acdo?

Alex: Na verdade o tema da mensagem precisa ter alguma ligagdo com o clube.
Mesmo quando o Corinthians jogou contra o Palmeiras, depois do falecimento do
Chico Anisio e o Palmeiras saiu com os nomes das personagens nas camisas, as
vezes ndo da tempo de produzir, se o jogo for fora. As vezes a noticia sai antes na

internet, mas contato direto ndo.

Pesquisador: As emissoras precisam ser consultadas sobre o uso das
mensagens? E necessario algum tipo de autorizag&o?
Alex: A TV nao. No contrato que os times assinam para direito de transmissdo com as
emissoras, tém algumas regras que precisamos seguir. Isso principalmente depois
que o Vasco saiu com o logotipo do SBT. Depois daquilo la, colocaram algumas
clausulas que vetam esse tipo de coisa. Nao precisa comunicar. No6s s6 precisamos
consultar o contrato.

Agora, entrar em campo com outra camisa, sem ser a de jogo ou alguma faixa,
a Federacao paulista precisa ser avisada, por se tratar de algo diferente do jogo. Da
camisa, nada precisa ser avisado. S6 ndo pode mudar muita coisa no uniforme,

depois de definido, como as cores.
Pesquisador: O Corinthians j& foi vetado por alguma emissora?

Alex: Nunca fomos. Até porque no jogo esta |4, mas surpresa nao €, porque

mandamos sempre junto com o release a data em que usaremos as mensagens. Nos
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informamos a imprensa sempre o0 que ir4 acontecer, o tipo de acado que sera feita.

Nunca ficamos sabendo de veto.

Pesquisador: Qual a opinido dos patrocinadores sobre o uso das mensagens?
Alex: Eles acham legal. Entra a parte humana das pessoas. Todos ficam

sensibilizados com as agdes.

Pesquisador: Porque o Corinthians é o time que mais utiliza as mensagens?

Alex: Porque n6s temos uma forga na midia muito grande e por nés sempre termos
uma parte de cidadania. N6s temos um reconhecimento muito grande na midia
também e até eles cobram a gente, perguntam se em tal jogo sera feita alguma coisa
e quando respondemos que nao tem nada programado, a pessoa reclama. NOs
também n&o podemos deixar virar “carne de vaca”. Nao podemos fazer sempre, para

nao perder o impacto nas pessoas.

Pesquisador: Alex, o que o clube pensa sobre a cobertura que a imprensa faz
sobre as mensagens?

Alex: E complementar, na verdade. Fazemos por nés, pela familia, pelo ex-presidente,
pelo pais. No6s ja fizemos uma série. Fazer isso e ndo ter repercussao também, acaba
ficando um pouco a desejar. Nado porque € bom pra gente, na verdade é uma
comunicacao para o publico em geral, para o cidadéo. Entdo, as vezes, nds ficamos
até chateados, pois tém algumas a¢des que sao boas e legais e um pénalti ndo dado
acaba dando uma repercussdo muito maior. E ébvio que futebol é discusséo também,

a midia vive disso, mas as vezes esperamos um retorno maior.

Pesquisador: Com o uso das mensagens € cresce a visualizacdo dos
patrocinadores na camisa. Como isso € entendido por eles?

Alex: Na verdade o patrocinio tem no contrato. Por exemplo, o Hypermarcas, que é
um grupo com diversas marcas, no contrato especifica que sera usado a Neo Quimica
no peito e costas, Bozano nos ombros e Avango nas axilas. O contrato também
possui uma clausula na qual a Hypermarcas pode alterar as marcas com tantos dias
de antecedéncia. Isso aconteceu varias vezes; no carnaval entrou a marca de

preservativo Jontex no lugar da Neo Quimica.
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Pesquisador: Existe alguma conversa ou planejamento com o patrocinador para
utilizar as “mensagens” para aumentar a exposicao da marca?

Alex: Tem. Na verdade, em varias entrevistas € usado o “Back Drop”. Nés sempre
tentamos mostrar a marca do patrocinador. Antes eram painéis impressos que
ficavam atras do jogador nas entrevistas, mas algumas emissoras focavam muito o
rosto do jogador e o logotipo da empresa nao aparecia; colocamos até no microfone e
0 mesmo acontecia. Em conversa com a Globo, ficou combinado do plano ser mais
aberto para aparecer um pouco do patrocinador também. E importante isso para o
clube.

Indiretamente, com o uso das mensagens, damos mais midia para o
patrocinador. Nés sempre fazemos essa pratica pelo clube e pelo social.
Indiretamente a exibicdo aumenta pela proximidade da marca com a mensagem. Nao
tem como cortar o patrocinador da camisa com o jogo acontecendo. Mas nao é
pensado s6 nisso. Acaba sendo espontaneo e indireto. E pensado também em
explorar os espagos vagos, que estdo sem contrato.

Em 2008 foi feita a camisa “Tim&o sua cara”, que foi uma camisa de fotos dos
torcedores. Noés perguntamos para a Nike se poderia naquele jogo tirar o simbolo da
camisa e eles autorizaram, por ser uma agao voltada mais para os torcedores. Esta

acao foi planejada dois, trés meses antes de acontecer.

Pesquisador: O patrocinador precisa aprovar a mensagem?

Alex: Nao precisa aprovar nada, porque ndo interfere no espaco dele.

Pesquisador: Porque outros clubes nao utilizam tanto as mensagens quanto o
Corinthians?

Alex: N6s nao temos o costume de falar de outros times, mas no caso do Corinthians,
faz parte do clube se envolver com causas sociais; o Corinthians é o time do povo e o
que € do povo ndés nos envolvemos. Nos tentamos estreitar o relacionamento com a
imprensa e os jogadores precisam saber o que esta acontecendo. Dependemos muito

deles. Os jogadores sdo nossa vitrine.
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Pesquisador: Nos ultimos anos o Corinthians teve uma mudanca grande na
Imagem. As mensagem ajudaram o clube a assumir esta nova postura?

Alex: Ajudou muito. Antes o departamento era externo e terceirizado e quando se
tornou interno, estava uma turbuléncia com o impeachment do presidente Dualib, MSI
e n6s sempre falavamos que o clube estava mais presente nas paginas policiais do
que no caderno de esportes. Isso para o torcedor era horrivel. A mudanga de gestéo
foi importante para terminar essa fase ruim, com a entrada do Andrés e diretores que
profissionalizaram mais os departamentos. O uso das mensagens ajudou

principalmente na imagem do clube, perante a sociedade.

Pesquisador: Como aimprensa € informada sobre o uso das mensagens?

Alex: Na verdade nds temos uma pessoa responsavel para alimentar o site, colocar
novos conteudos e a assessoria de imprensa com releases também. Estamos
organizando um departamento de comunica¢do para movimentar a divulgacado das

atividades do clube. Nao adianta fazer uma agéo e nao ter repercussao.
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Apéndice C

Graficos demonstrativos

a) Campeonatos que o clube fez uso das mensagens.

49, 4%

13%

usos)

b) Anos que a mensagens mais foi utilizada.

20%

40% (9 vezes)

(19 vezes)
m2011
m2012

40% ©2013
(19 vezes)

¢) Uso das mensagens como time mandante e visitante.

B Campeonato Brasileiro (37 usos)
B Campeonato Paulista (06 usos)
E Copa do Brasil (02 usos)

B | ibertadores da América (02
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61%
(28 vezes)

39%
(18 vezes)

B Mandante

H\isitante

d) Local de utilizagdo das mensagens.

14%
E Clavicula
H Costas base

& Costas topo

28%

29%
299 H Peito
0

e) A repercusséo nos sites Globo Esporte, ESPN e Lance Net.

35%

f) Transmissao dos jogos em TV aberta com as mensagens.

22%

33%

H Globo Esporte
EESPN
ElLance Net

E N3&o repercutidas
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H Partidas transmita (24)

B Partidas ndo transmitidas (23)

g) Exibigdo dos patrocinadores nas matérias sobre as mensagens.

22%

£\

h) Exposi¢cao das marcas nas imagens das matérias.

0,
L H Globo Esporte

B Lance Net

10% HESPN

H Release

39, 1% 1% 7%

- &V

20%

HNeo Quimica (5 vezes)
HNike (20 vezes)
EFisk (14 vezes)

29%
H Caixa (14 vezes)
HTim (13 vezes)
EBozano (2 vezes)
EMarabras (1 veze)

20% EBombril (1 veze)
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Apéndice D

Sites com os endereg¢o das mensagens.

LANCE NET. Enderecos das mensagens

AACD

Acesso em: 23/02/2012

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/campeonato-paulista/noticias/09-05-
13/544082.stm?futebol-aacd-leiloa-camisas-do-timao-no-dia-21

Acesso em: 23/02/2012
Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/noticias/09-06-
01/555399.stm?corintianos-entregam-camisetas-leiloadas

#prasempre

Acesso em: 12/02/2012

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Despedida-Ronaldo-assuntos-
comentados-Twitter_0_427157345.html

SOS Mata Atlantica

Acesso em: 16/02/2012

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/minuto/Corinthians-SOS-Mata-Atlantica-
Palmeiras_ 0 723527819.html

GRAACC
Acesso em: 23/02/2012

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Timao-estampar-GRAACC-camisa-
Santos_0_757124353.html

Doutores Alegria

Acesso em: 21/02/2012

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/minuto/Corinthians-Sao_Paulo-Majestoso-
marketing-camisa_0_761324060.html

Forca Japao
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Acesso em: 24/02/2012
Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Torcida-corintiana-presta-homenagem-
Japao 0 447555284 .html

Dia das méaes

Acesso em: 08/02/2012

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Corinthians-presta-homenagem-
maes_0 476952386.html

AfroReggae

Acesso em: 23/02/2012

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Timao-estampar-AfroReggae-camisa-
Vasco 0 748725319.html

Dr. Socrates

Acesso em: 05/03/2013

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Corinthians-fara-homenagem-
Socrates-Fla_0 549545252 .html

Dia das méaes

Acesso em: 05/03/2013

Disponivel em: http://blogs.lancenet.com.br/timao/2013/05/12/camisa-tera-nome-da-mae-dos-
jogadores/

Nome torcedores

Acesso em: 05/03/2013

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/minuto/socios-Corinthians-terao-camisa-
clube_0_948505182.html

Sangue corinthiano

Acesso em: 05/03/2013

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Campanha-Sangue-Corinthiano-
Ministro-Saude_0_896310446.html

Forca AfroReggae

Acesso em: 05/03/2013

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/minuto/Corinthians-solidariza-Afroreggae-fara-
Maracana_0_974302739.html

#FIELAACD

Acesso em: 12/03/2014

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/campanha-Timao-jogara-AACD-
ombro_0_966503459.html

Homenagem goleiro Gylmar

Acesso em: 12/03/2014

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Cassio-Corinthians-Luverdense-
Copa_do_Brasil 2013 _0 982101830.html

Homenagem goleiro Gylmar 2

Acesso em: 12/03/2014

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/corinthians/Corinthians-Cassio-
Gylmar_dos_Santos_Neves 0 982701901.html
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Sangue corinthiano

Acesso em: 19/03/2014

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/minuto/Corinthians-estampara-campanha-camisa-
proximos_0 998300232.html

Nomes dos operarios mortos

Acesso em: 19/03/2014

Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/minuto/Camisas-jogadores-Corinthians-
homenagear-Arena_0_1039096163.html

Acesso em: 19/03/2014
Disponivel em: http://www.lancenet.com.br/minuto/Corinthians-fara-homenagem-vitimas-
Internacional_0_1037296421.html

GLOBO ESPORTE. Enderegos das mensagens

Nés

Acesso em: 19/03/2012

Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/futebol/brasileirao-serie-a/noticia/2012/05/em-
prol-de-acao-da-onu-jogadores-trocam-nomes-na-camisa-por-nos.html

AACD

Acesso em: 19/03/2012

Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/Esportes/Noticias/Times/Corinthians/0,,MUL999170-9862,00-
TIMAO+ADOTA+IDEIA+DE+RONALDO+E+SERA+PATROCINADO+PELA+AACD+NO+CLA
SSICO.html

Doutores Alegria

Acesso em: 19/03/2012

Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2012/08/corinthians-abre-
espaco-em-sua-camisa-para-os-doutores-da-alegria.html

SOS Mata Atlantica

Acesso em: 12/11/2012

Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2012/06/sem-
patrocinio-timao-vai-estampar-ong-na-camisa-contra-o-verdao.html

#prasempre

Acesso em: 12/11/2012

Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2011/02/jogadores-do-timao-
usam-numero-9-para-homenagear-o-fenomeno.html

Realengo

Acesso em: 12/11/2012

Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2011/04/corinthians-
homenageia-vitimas-de-realengo-com-nomes-nas-camisas.htmi

Dia das maes
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Acesso em: 13/06/2013

Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2011/05/corinthians-
homenageia-maes-dos-jogadores-com-nomes-nas-camisas.html

Forga Ricardo

Acesso em: 23/02/2012

Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/futebol/brasileirao-serie-
a/noticia/2011/08/contra-o-gremio-camisa-do-timao-tera-homenagem-ricardo-gomes.html

Forca Socrates

Acesso em: 13/06/2013

Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2011/09/contra-o-flamengo-
timao-vai-usar-camisas-com-nome-de-socrates.html

AfroReggae

Acesso em: 13/06/2013

Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2012/08/timao-
homenageia-grupo-cultural-em-camisa-mas-tira-o-verde-do-logotipo.html

GRAACC -1

Acesso em: 15/12/2013

Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2012/08/corinthians-estampara-
marca-do-graacc-no-jogo-desta-quarta-feira.html

GRAACC -2

Acesso em: 15/12/2013

Disponivel em:http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2012/08/timao-
voltara-estampar-marca-do-graac-em-sua-camisa-no-domingo.html

Criancga esperanca

Acesso em: 15/12/2013

Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2012/08/teve-isso-coruja-
cacadora-escudo-descolado-e-time-bem-atrasado.html

Dia das maes

Acesso em: 15/12/2013

Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2013/05/jogadores-do-timao-
vao-homeagear-maes-na-final-contra-o-santos.html

Nome torcedores

Acesso em: 15/12/2013

Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2013/07/promocao-premia-11-
torcedores-que-tem-seus-perfis-grafados-na-camisa.htmi

Sangue corinthiano
Acesso em: 23/02/2014

Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2013/04/pato-
estrela-campanha-de-doacao-de-sangue-vestindo-camisa-de-forca.htmi

Dia dos pais
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Acesso em: 23/02/2014

Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2013/08/jogadores-do-timao-
fazem-homenagem-ao-dia-dos-pais.html

#FIELAACD

Acesso em: 23/02/2014

Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2013/08/timao-
lanca-campanha-para-ajudar-aacd-e-gobbi-diz-time-do-povo.html

Homenagem goleiro Gylmar

Acesso em: 23/02/2014

Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2013/08/cassio-
homenageia-gylmar-dos-santos-neves-com-camisa-especial.html

Nomes operarios mortos

Acesso em: 23/02/2014

Disponivel em: http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2013/11/timao-
homenageia-operarios-mortos-na-arena-com-nomes-nas-camisas.htmi

ESPN. Enderegos das mensagens

AACD -1

Acesso em: 09/06/2012

Disponivel em:

http://espn.estadao.com.br/noticia/33859 EM%20GUERRA%20POR%20INGRESS0OS%20C
ORINTHIANS%20FECHA%20PATROCINIO%20SOCIAL%20PARA%20CLASSICO

AACD -2

Acesso em: 09/06/2012

Disponivel em:

http://espn.estadao.com.br/noticia/262995 CONTRA%20A%20PONTE%20PRETA%20CORI
NTHIANS%20JOGA%20COM%20LOG0O%20DA%20AACD%20NA%20CAMISA

Realengo

Acesso em: 09/06/2012

Disponivel em:
http://espn.estadao.com.br/noticia/185636_COM%20FAIXA%20E%20NOMES%20NA%20CA
MISA%20CORINTHIANS%20HOMENAGEIA%20VITIMAS%20NO%20REALENGO

#FIELAACD

Acesso em: 12/08/2013

Disponivel em: http://www.espn.com.br/noticia/346188_gobbi-e-igor-vao-a-sede-da-aacd-
para-lancar-campanha-beneficente

Homenagem goleiro Gylmar

Acesso em: 23/02/2014

Disponivel em: http://www.espn.com.br/noticia/351638_cassio-fara-homenagem-a-gylmar-
dos-santos-neves-em-decisao-do-corinthians

Sangue corinthiano
Acesso em: 23/02/2014
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Disponivel em: http://www.espn.com.br/noticia/357788_corinthians-estampara-logo-de-
campanha-de-doacao-de-sangue-na-camisa

Nomes operarios mortos

Acesso em: 23/02/2014

Disponivel em: http://www.espn.com.br/noticia/373305_corinthians-presta-homenagem-e-
estampa-nomes-de-operarios-mortos-nas-camisas-dos-jogadores

RELEASE DO CORINTHIANS. Enderegos das mensagens

#Prasempre
Acesso em: 09/06/2012
Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/ver/?c=Nota+Oficial&id=11046

#Forca ricardo
Acesso em: 24/02/2013
Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/ver/?c=Institucional&id=12897

Dourtores da alegria

Acesso em: 24/02/2013

Disponivel em:
http://www.corinthians.com.br/site/noticias/ver/?c=Responsabilidade+Social&id=16065

GRAACC

Acesso em: 24/02/2013

Disponivel em:
http://www.corinthians.com.br/site/noticias/ver/?c=Responsabilidade+Social&id=15879

GRAACC -2
Acesso em: 24/02/2013
Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/ver/?c=Marketing&id=15965

AACCD - Ponte preta
Acesso em: 02/05/2013
Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/ver/?c=Marketing&id=15402

AfroReggae

Acesso em: 02/05/2013

Disponivel em:
http://www.corinthians.com.br/site/noticias/ver/?c=Responsabilidade+Social&id=15846
Forca Japéao

Acesso em: 02/05/2013

Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/ver/?c=Institucional&id=17043

SOS Mata Atantica
Acesso em: 02/05/2013
Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/ver/?c=Institucional&id=15480

Campanha — sou sécio
Acesso em: 02/05/2013
Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/ver/?c=Institucional&id=16703
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AfroReggae - janeiro 2013
Acesso em: 02/05/2013
Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/ver/?c=Cultural&id=17717

AfroReggae

Acesso em: 13/12/2013

Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/2013/08/14/15h29-id20072-nesta-
noite-manto-alvinegro-levara-mensagem-de-apoio-ao-afroreggae.shtm

Homenagem goleiro Gylmar

Acesso em: 03/12/2013

Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/2013/08/27/10h00-id20237-nesta-
quarta-feira-cassio-fara-homenagem-a-gylmar-dos-santos-neves.shtml

Dia das Maes

Acesso em: 03/12/2013

Disponivel em:
http://www.corinthians.com.br/site/multimidia/fotos/ver/Default.asp?c=Bastidores&id=2565

Fiel AACD - campanha

Acesso em: 03/12/2013

Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/2013/08/01/16h53-id19942-
campanha-fiel-aacd-uma-torcida-de-garra-e-lancada-e-timao-convoca-a-fiel-para-fazer-o-bem-
.shtml

Nomes torcedores twitter

Acesso em: 01/02/2014

Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/ver/?c=Cultural&id=19858
http://www.corinthians.com.br/site/noticias/2013/07/01/11h57-id19635-fiel-torcedor-coloca-
seu-nome-no-manto-que-sera-usado-no-classico-contra-o-sao-paulo-.shtmi

Fim da Pdlio

Acesso em: 01/02/2014

Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/2013/06/10/10h40-id19387-com-
presenca-do-ministro-da-saude-corinthians-realiza-acao-contra-poliomielite.shtmi

Acesso em: 01/02/2014

Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/2013/06/10/17h25-id19401-na-
partida-contra-a-portuguesa-corinthians-realizou-quatro-acoes-de-responsabilidade-
social.shtml

Sangue Corinthiano

Acesso em: 01/02/2014

Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/2013/09/23/14h00-id20511-nos-
proximos-tres-jogos-manto-alvinegro-reforcara-campanha-sangue-corinthiano.shtml

Nomes operarios mortos

Acesso em: 01/02/2014

Disponivel em: http://www.corinthians.com.br/site/noticias/2013/11/30/20h54-id21200-
corinthians-homenageia-funcionarios-mortos-na-arena-durante-jogo.shtmi
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ANEXOS

Anexo 01. Contrato de patrocinio: Banco Caixa e E.C. Corinthians Paulista
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CONTRATO DE PATROCINIO AO
PROJETO: SPORT cLuB
CORINTHIANS PAULISTA QUE ENTRE
SI CELEBRAM, DE UM LADO, A CAIXA
ECONOMICA FEDERAL E, DE OUTRO,
SPORT CLuUB CORINTHIANS
PAULISTA.

Pelo presente instrumento particular, a CAIXA - Caixa Econdémica Federal. instituicdo
financeira sob a forma de Empresa Publica, dotada de personalidade juridica de Direito
Privado, vinculada ao Ministério da Fazenda, criada nos termos do Decreto-Lei n®. 759, de
12.08.69, e constituida pelo Decreto n°. 1259, de 19.02.73, e regendo-se atualmente pelo seu
Estatuto aprovado por meio do Decreto n°. 6.473, de 05.07.2008, atualizado pelo Decreto n°.
6.796, de 17.03.2009, publicado no Diario Oficial da Unido, em 18 de margo de 2009, inscrita
no , com sede em Brasilia/DF, no SBS - Quadra 04 -
Lotes 3/4 e. neste ato representada por CLAUIR LUIZ SANTOS, diretor, brasileiro, solteiro,
residente e domiciliado nesta cidade, portador da Carteira de Identidade
, daqui em diante denominada CONTRATANTE, e. de

outro lado o(a) SPORT CLUB CORINTHIANS PAULISTA, inscrito(a) no CNPJ sob o n°.
61.902.722/0001-26, com sede Cidade de Sao Paulo, Estado de Sao Paulo, Rua Sao Jorge,
777, neste ato representado por MARIO GOBBI FILHO, Presidente do Clube, brasileiro,
casado, residente e domiciliado na cidade de Sao Paulo/SP, portador da Carteira de
Identidade e por RAUL CORREA DA
SILVA, Diretor Financeiro do Clube, brasileiro, divorciado, residente e domiciliado na cidade
de Sao Paulo/SP, portador da Carteira de Identidade

daqui em diante denominada CONTRATADA, ajustam entre si a presente
contratagao de patrocinio para o SPORT CLUB CORINTHIANS PAULISTA com base no
Artigo 25 da Lei 8666/93, autorizada por meio da AP n°. 5747/2012 regido nos termos das
clausulas abaixo estipuladas e pela Lei n® 8.666, de 21.06.93.

CLAUSULA PRIMEIRA - DO OBJETO - O presente contrato regula os direitos e obrigacdes
pertinentes ao patrocinio ao SPORT CLUB CORINTHIANS PAULISTA, a ser realizado no
periodo de novembro de 2012 a dezembro de 2013.

CLAUSULA SEGUNDA - PRAZO DE VIGENCIA - O presente contrato vigera de 23/11/2012
a 31/12/2013.

CLAUSULA TERCEIRA - DAS CONTRAPARTIDAS - A CONTRATADA se obriga ao
cumprimento das contrapartidas descritas no ANEXO | deste contrato, aléem das demais
obrigacdes previstas ou decorrentes na presente avenga.

Paragrafo Primeiro - Toda divulgagdo sobre o Clube, quando realizada pela
CONTRATADA, devera obrigatoriamente informar que se trata de projeto patrocinado pel
CONTRATANTE, 7&%\
y | / \ £ & \&
. / I 4',;.;';,0
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CAIXA

Paragrafo Segundo - As logomarcas da CAIXA ou qualquer de seus produlos terao maior
visibilidade em relagao a terceiros. tais como apoiadores, realizadores, parceiros ou outros
patrocinadores que tenham apoiado o Clube com uma cota menor que a da
CONTRATANTE, dependendo tal inser¢io de prévia aprovagao.

Paragrafo Terceiro - A CONTRATANTE podera, a qualquer tempo, realizar divulgagao de
sua condigao de patrocinadora do Clube, podendo inclusive utilizar-se das imagens
produzidas no decorrer do patrocinio.

Paragrafo Quarto — Em caso de divulgacdo do Clube pela midia. a CONTRATADA
compromete-se a usar de seus melhores esfor¢os no sentido de que seja informado o
patrocinio da CONTRATANTE.

Paragrafo Quinto — Anteriormente a efetiva confecgao do material que sera produzido para o
Clube com a inser¢do da marca da CAIXA ou de qualquer de seus produtos, a
CONTRATADA se obriga a encaminhar, em tempo habil, o layout das pegas para aprovagao
da aplicagao da referida marca.

Paragrafo Sexto — A CONTRATADA devera arcar com os custos de confeccao de todo o
material relativo ao presente patrocinio.

Paragrafo Sétima - A CONTRATADA obriga-se a comprovar o cumprimento das
contrapartidas relacionadas no caput desta CLAUSULA TERCEIRA e do ANEXO 1. por meio
de relatorio de avaliagao de resultados, de periodicidade mensal, contendo:

I Relatorio de patrocinio, em CD ou registro equivalente, que comprove o cumprimento
das contrapartidas do ANEXO |, incluindo fotos e copia de todo o material de divulgacao
do patrocinio da CONTRATANTE, bem como relatorio de midia impressa e eletrénica,
com clipping e valoragao de midia onde conste discriminado o retorno de exposi¢ao da
marca CAIXA ou qualquer de seus produtos.

. O prazo de entrega do relatério sera de até 30 dias da agao ou 15 dias apds o
fechamento da competéncia do més.

CLAUSULA QUARTA - DA VEICULAGAO E DIVULGAGAO — A CONTRATADA. neste ato
e de acordo com os termos deste Contrato, outorga 8 CONTRATANTE. pelo prazo constante
da CLAUSULA SEGUNDA, o direito de divulgar, com exclusividade, sua logomarca e a de
seu produtos nos uniformes oficiais de jogo da equipe principal.

Poramené~ h‘('-'\"‘ y

raragrato Segundo — A CONTRATANTE tera exclusividade de inser¢do da marca nos
uniformes oficiais a exce¢ao de mangas de camisa. clavicula e cal¢ao.

Paragrafo Terceiro - Nas camisas oficiais de jogo a logomarca da CAIXA devera estar
localizada no peito e nas costas, conforme layout a ser aprovado pela CONTRATANTE.

Paragrafo Quarto - Sem prejuizo da exclusividade e dos demais direitos da
CONTRATANTE, sera permitido 4 CONTRATADA utilizar nos seus Uniformes e Materiais
Esportivos escudos da FIFA, CBF, FPF e demais confederagoes, federagdes, ligas e
associagoes, em que o CORINTHIANS é ou for parte.

Paragrafo Quinto — A veiculagéo e divulgagdo de que trata o presente Contrato respeitarao
as normas pertinentes da FIFA, e demais normas impostas pela Confederagao Brasileira de
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Futebol ("CBF"), bem como as demais que venham a ser impostas por outras confederacédes,
federagdes, ligas e associagdes a que a CONTRATADA esteja ou venha a estar subordinada
durante a vigéncia da presente avenga.

Paragrafo Sexto - A CONTRATANTE podera, durante toda a vigéncia do Contrato. utilizar a
denominagao ‘Patrocinadora Oficial do Corinthians” em suas campanhas publicitarias.
materiais promocionais, impressos, folheteria, brindes, site da CAIXA ou qualquer de seus
produtos, embalagem de produtos, etc.

Paragrafo Sétimo — A CONTRATADA se obriga a fazer com que os Uniformes com a
logomarca da CAIXA ou qualquer de seus produtos sejam utilizados em todos os torneios e
competicoes de que participem, no Brasil e no exterior, oficiais ou amistosos. durante o Prazo
deste Contrato.

Paragrafo Oitavo — A logomarca da CAIXA ou qualquer de seus produtos também devera
ser divulgada pela CONTRATADA nos termos do ANEXO | do presente contrato.

CLAUSULA QUINTA - LICENGA DE USO DO LOGOTIPO DO CORINTHIANS - A
CONTRATADA, neste ato, licencia a CONTRATANTE, pelo prazo de vigéncia do presente
contrato, ou até a rescisdo do mesmo, o que ocorrer primeiro, o uso do seu logotipo (com a
frase "Patrocinador Oficial do Corinthians”), em suas campanhas publicitarias, materiais

promocionais, impressos, folheteria, brindes, site e embalagens de produtos da
CONTRATANTE.

Paragrafo Unico — Apos a rescisdo do presente Contrato, seja pelo seu término ou por
inadimplemento de uma das partes, a CONTRATANTE devera, imediatamente, cessar o uso
de tal logotipo, assim como se compromete a cessar quaisquer campanhas, promogoes.
materiais ou embalagens dos produtos a serem distribuidos ou transmitidos

CLAUSULA SEXTA - LICENCA DE USO DA IMAGEM DE ATLETAS - A assinatura do
presente instrumento permite 8 CONTRATANTE utilizar a imagem de um atleta a ser
escolhido em campanhas publicitarias, correspondentes a duas diarias de 04 (quatro) horas
ou uma diaria de 08 (oito) horas para a produgao da pega publicitaria.

Paragrafo Primeiro — A campanha a ser desenvolvida podera ser veiculada em qualquer
especie de midia, incluindo-se material promocional, embalagens de produtos e publicidade
em pontos de venda.

Paragrafo Segundo - O prazo de utilizagao da campanha corresponde ao prazo de vigéncia
deste contrato, desde que o contrato de imagem do atleta escolhido, a ser definido em
conjunto pelas partes, também esteja vigente com a CONTRATADA.

CLAUSULA SETIMA - OBRIGAGOES DA CONTRATADA - Além das demais obrigacdes
previstas neste contrato, e sem prejuizo das contrapartidas descritas no ANEXO |, a
CONTRATADA obriga-se ainda a:

L Nao assumir nenhum compromisso publicitario, promocional e/ou de divulgacdo com
qualquer outro banco ou instituicao financeira concorrente da CONTRATANTE para
realizagao do objeto deste contrato ou qualquer outra agéo a ele correlata;

. Comprovar todas as despesas constantes na planilha de custos correspondentes ao
valor da cota de patrocinio, por meio de apresentacdo de original. acompanhadas de

fotocopia, de notas fiscais, faturas, e recibos de prestagao de servigo de fornecedores‘,.,"“,
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durante a vigéncia da presente avenga.
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denominagao ‘Patrocinadora Oficial do Corinthians” em suas campanhas publicitarias.
materiais promocionais, impressos, folheteria, brindes, site da CAIXA ou qualquer de seus
produtos, embalagem de produtos, etc.

Paragrafo Sétimo — A CONTRATADA se obriga a fazer com que os Uniformes com a
logomarca da CAIXA ou qualquer de seus produtos sejam utilizados em todos os torneios e
competicoes de que participem, no Brasil e no exterior, oficiais ou amistosos. durante o Prazo
deste Contrato.

Paragrafo Oitavo — A logomarca da CAIXA ou qualquer de seus produtos também devera
ser divulgada pela CONTRATADA nos termos do ANEXO | do presente contrato.

CLAUSULA QUINTA - LICENGA DE USO DO LOGOTIPO DO CORINTHIANS - A
CONTRATADA, neste ato, licencia a CONTRATANTE, pelo prazo de vigéncia do presente
contrato, ou até a rescisdo do mesmo, o que ocorrer primeiro, o uso do seu logotipo (com a
frase "Patrocinador Oficial do Corinthians”), em suas campanhas publicitarias, materiais

promocionais, impressos, folheteria, brindes, site e embalagens de produtos da
CONTRATANTE.

Paragrafo Unico — Apos a rescisdo do presente Contrato, seja pelo seu término ou por
inadimplemento de uma das partes, a CONTRATANTE devera, imediatamente, cessar o uso
de tal logotipo, assim como se compromete a cessar quaisquer campanhas, promogoes.
materiais ou embalagens dos produtos a serem distribuidos ou transmitidos

CLAUSULA SEXTA - LICENCA DE USO DA IMAGEM DE ATLETAS - A assinatura do
presente instrumento permite 8 CONTRATANTE utilizar a imagem de um atleta a ser
escolhido em campanhas publicitarias, correspondentes a duas diarias de 04 (quatro) horas
ou uma diaria de 08 (oito) horas para a produgao da pega publicitaria.

Paragrafo Primeiro — A campanha a ser desenvolvida podera ser veiculada em qualquer
especie de midia, incluindo-se material promocional, embalagens de produtos e publicidade
em pontos de venda.

Paragrafo Segundo - O prazo de utilizagao da campanha corresponde ao prazo de vigéncia
deste contrato, desde que o contrato de imagem do atleta escolhido, a ser definido em
conjunto pelas partes, também esteja vigente com a CONTRATADA.

CLAUSULA SETIMA - OBRIGAGOES DA CONTRATADA - Além das demais obrigacdes
previstas neste contrato, e sem prejuizo das contrapartidas descritas no ANEXO |, a
CONTRATADA obriga-se ainda a:

L Nao assumir nenhum compromisso publicitario, promocional e/ou de divulgacdo com
qualquer outro banco ou instituicao financeira concorrente da CONTRATANTE para
realizagao do objeto deste contrato ou qualquer outra agéo a ele correlata;

. Comprovar todas as despesas constantes na planilha de custos correspondentes ao
valor da cota de patrocinio, por meio de apresentacdo de original. acompanhadas de

fotocopia, de notas fiscais, faturas, e recibos de prestagao de servigo de fornecedores‘,.,"“,
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em nome da CONTRATADA. As fotocépias, devidamente comparadas com 0s originais
apresentados, ficarao em poder da CONTRATANTE se esta assim o solicitar

Hl.  Permitir auditoria da CONTRATANTE, ou de terceiros por esta indicados, tendo acesso
a todos os documentos que digam respeito ao objeto deste contrato;

IV.  Responder em quaisquer instancias e esferas, sobretudo na civil. por utilizacao indevida
efou irregular de imagens, sons. textos. fotos e audiovisuais de modo geral, que
venham a caracterizar infragao ou ofensa a direitos autorais de terceiros, durante as
apresentacdes do SPORT CLUB CORINTHIANS PAULISTA objeto deste contrato;

V. Atender ao estrito cumprimento de qualquer legislagao que tenha reflexos no presente
Contrato,

VI.  Obedecer as determinacOes legais emanadas das autoridades constituidas, sendo a
unica responsavel pelas providéncias necessarias e pelos efeitos decorrentes de
eventuais inobservancias delas;

VII. Responder por qualquer dano ou prejuizo causado a CONTRATANTE ou a terceiros,
em decorréncia da execucao das obrigagdes previstas neste instrumento contratual;

VIIl. Zelar pela boa imagem dos patrocinadores, nao fazendo referéncias publicas de carater
negativo ou pejorativo;

IX. Arcar, na qualidade de (nica e exclusiva empregadora, com 0s encargos sociais,
trabalhistas, previdenciarios e fundiarios do pessoal envolvido na execucao do objeto
deste instrumento, exceto se empregados ou prestadores de servigos da
CONTRATANTE, inclusive com todos os pagamentos, diretos e indiretos, devidos aos
atletas pela consecugao dos objetivos deste Contrato, apresentando a CONTRATANTE
as guias devidamente quitadas;

X.  Responder por sua conta exclusiva pelo pagamento dos royalties, taxas. comissdes,
indenizagdes ou quaisquer outras despesas decorrentes de infragbes cometidas pela
CONTRATADA. relativos aos direitos de uso de materiais, processos de execucao
protegidos por normas, marcas, patentes ou direitos autorais

XI.  Nao divulgar nenhuma informagao obtida em razdo da execucao do presente Contrato,
que lhe seja comprovadamente transmitida em carater de sigilo, sob as penas da lei.
salvo se autorizada por escrito pela CONTRATANTE:

XIl. Responsabilizar-se pela manutengao e recuperagao dos painéis listados no ANEXO |
ou substitui-los em caso de perda total, assim considerada pela fiscalizacao da
CONTRATANTE, no prazo de 15 (quinze) dias da data da ciéncia da avaria e/ou perda
total;

Xlll. Arcar com as despesas, em caso de acidente, decorrentes das atividades do presente
patrocinio, ocasionando invalidez temporaria ou permanente ou morte de qualquer
competidor, assistente, filiado ou convidado. além de danos fisicos ou materiais
causados a terceiros, ficando a CONTRATANTE isenta das despesas com assisténcia
medico-hospitalar, bem como de quaisquer tipos ou espécies de indenizacdes dele
decorrentes, salvo se a parte lesada for empregado ou prestador de servicos da
CONTRATANTE, no exercicio de sua func¢ao,

Paragrafo Primeiro — A CONTRATADA devera se abster de utilizar. em todas as atividades
relacionadas a execucao desta avenga, mao-de-obra infantil, nos termos do inciso XXXIII do

art. 7° da Constituicado da Republica, bem como exigir que a referida medida seja adotada
nos contratos firmados com os fornecedores de seus insumos e/ou prestadores de servigos. 2
sob pena de rescisdo do contrato, devendo ainda’ - AT
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1. Sempre que solicitado pela CONTRATANTE, emitir declaragdo, por escrito, de que
cumpriu ou vem cumprindo a exigéncia contida neste paragrafo.

Il.  Somente utilizar menores em seu(s) projeto(s) mediante a autorizagio expressa da
Vara da Infancia e da Juventude, conforme expressamente determinado no artigo 149 e
seus incisos da Lei 8.069 de Julho de 1990.

lll.  Nao utilizar mao-de-obra em condigao de trabalho degradante, em todas as atividades
relacionadas com a execucgao deste contrato, sob pena de suspensao contratual e
aplicagao de penalidades moratérias e rescisorias previstas neste contrato.

Paragrafo Segundo — Todo o material fornecido 8 CONTRATANTE sera disponibilizado pela
CONTRATADA, sem qualquer Onus, devendo a CONTRATADA cumprir as normas
instituidas pela Lei 9.610/98 além de outras legislagdes pertinentes, sendo a unica
responsavel pela obtengdo de quaisquer autorizagdes necessarias ao cumprimento do
contrato e das agdes dele decorrentes como também pelos pagamentos eventualmente
devidos, sob pena de aplicagéo das penalidades previstas na CLAUSULA DECIMA.

Paragrafo Terceiro - As imagens fornecidas 8 CONTRATANTE serdo por esta utilizadas
livremente, desde que 0 uso nao seja contrario a moralidade e a ordem publica, nao cabendo
a CONTRATADA qualquer ressarcimento em razao de tanto. e nem a CONTRATANTE a
responsabilidade pela ndo obtencao das autorizagoes aludidas no paragrafo anterior anterior.

Paragrafo Quinto — A CONTRATADA devera zelar pela visibilidade das marcas CAIXA ou
qualquer de seus produtos nos uniformes, em toda e qualquer oportunidade de divulgagao
em midia, garantindo que os atletas em situagées de vitdria, conquista de titulos e
comemoracao de gols nao impegam a exposicdo das marcas, sob pena de rescisdo
contratual e pagamento de multa compensatéria correspondente a 10% do valor do contrato,
bem como de indenizagdo suplementar no montante equivalente ao prejuizo excedente que
causar, na forma do paragrafo unico do art. 416 do Cadigo Civil.

Paragrafo Sexto — Pelo periodo deste Contrato, a CONTRATANTE recebera gratuitamente
da CONTRATADA uma cota de ingressos, em numero a ser definido em comum acordo
entre as partes, em todos os jogos de mando do CORINTHIANS, independente do estadio.

Paragrafo Sétimo - Os ingressos aludidos no paragrafo anterior poderéo ser distribuidos de
forma ndo onerosa a clientes, empregados e fornecedores da CONTRATANTE, a seu
exclusivo critério .

Paragrafo Oitavo ~ Sera garantida a8 CONTRATANTE a entrega, de maneira gratuita, de
uniformes oficiais, em numero a ser definido em comum acordo entre as partes. por
lemporada para utilizagdo em campanhas promocionais da CONTRATANTE.

CLAUSULA OITAVA - DO DESEMBOLSO PARA O PATROCINIO - A CONTRATANTE.
pelo patrocinio, pagara a CONTRATADA a quantia de R$ 31.000.000,00 (trinta € um milhdes
de reais). observada a estrita ordem cronoldgica das datas dos desembolsos com 0s
recursos previstos em dotacdo propria sob as rubricas orgamentarias PROGRAMAS DE
DIVULGACAO e PROMOCOES E RELACOES PUBLICAS e suas respectivas exigibilidades.
mediante apresentaca@o de recibo ou nota fiscal, conforme previsdes contidas nesta clausula
e demais disposicdes contratuais.

Paragrafo Primeiro - O pagamento. condicionado a comprovacdo do cumprimento das
contrapartidas (ANEXO 1), sera efetuado em 13 parcelas da seguinte forma:

2
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I Primeira parcela, fixa e irreajustavel de R$ 1.000.000,00 (um milhao de reais) a serem
pagos em 2012, com datas a definir mediante apresentagaoc de relatério parcial. recibo,
e comprovagao de despesas.

IIl.  Doze parcelas fixas e irreajustaveis de R$ 2.500.000,00 (dois milhdes e quinhentos mil
reais) a partir de janeiro de 2013, mediante apresentaciao de relatério parcial, recibo. e
comprovagao de despesas.

-

Paragrafo Terceiro — A CONTRATADA devera encaminhar a CONTRATANTE, quando da
prestagao de contas, original acompanhada de fotocopias, ou na falta do original, fotocopias
autenticadas em cartério, de notas fiscais, faturas e recibos, de no minimo. 50% do valor da
parcela, de prestagado de servigo de fornecedores, em seu nome. a titulo de comprovagao de
despesas efetuadas. Para esse fim, as notas fiscais, faturas e recibos sdo documentos
habeis & comprovagao dos pagamentos efetuados, desde que contenham as seguintes
indicacoes:

L. identificagao das partes: contratada e contratante;
Il.  descrigao clara das operagdes realizadas;
lll.  valores unitarios e totais.

Paragrafo Quarto - Para a efetivacdo do pagamento, a CONTRATADA devera apresentar,
ainda. copias atualizadas das certiddes negativas de regularidade junto ao INSS, FGTS.
Certidao Conjunta de Débitos relativos a tributos federais e a Divida Ativa da Unido,
Cerlificado de regularidade com a Fazenda Pulblica nas esferas Federal, Estadual e
Municipal, Certiddo Negativa de Débitos Trabalhistas, acompanhado do Relatério de
Atividades referente ao periodo a ser pago.

Paragrafo Quinto — O pagamento de cada parcela fica condicionado a regularidade no
CADIN

Paragrafo Sexto — No caso de na@o apresentagdo dos documentos citados nos paragrafos
PRIMEIRO. QUARTO e QUINTO desta clausula, bem como apresentagdo de alguma
incorregao nos documentos apresentados, o pagamento ficara postergado por tantos quantos
sejam os dias corridos de atraso na entrega ou corregdo dos mesmos

Paragrafo Sétimo — A excegdo do pagamento do prego pactuado nesta clausula, nenhuma
outra responsabilidade financeira sera imputada 2 CONTRATANTE, atinente ao presente
contrato ou a servigos de terceiros relacionados ao objeto do presente contrato.

Paragrafo Oitavo - Fica assegurado @8 CONTRATANTE o direito de deduzir do pagamento
devido a CONTRATADA, independentemente de aplicagdo de multas, importancias
correspondentes a:

K Débitos a que tiver dado causa;
Il.  Despesas relativas a corregdo de eventuais falhas:
lll.  Deducao relativa a insumos de sua responsabilidade no fornecidos:

IV. Utilizagado de materiais ou equipamentos da CONTRATANTE. cujo fornecimento seja
obrigagdo da CONTRATADA-
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CLAUSULA NONA - DAS OBRIGAGOES DA CONTRATANTE - Cabera 2
CONTRATANTE:

I Acompanhar a execugao do presente contrato, no periodo de produgdo e realizagao.

Il.  Supervisionar as atividades pertinentes ao presente contrato, como a confeccao e
instalagao do material promocional entre outras acdes correlatas;

lll.  Realizar os desembolsos nas condigdes estabelecidas na CLAUSULA OITAVA.

CLAUSULA DECIMA - DO INADIMPLEMENTO E DAS PENALIDADES - O inadimplemento
total ou parcial das obrigagoes assumidas neste instrumento, por parte da CONTRATADA.
ensejara a imediata suspensdo do(s) desembolso(s) relativo(s) ao presente contrato,
independentemente de qualquer notificagao judicial ou extrajudicial e sem prejuizo das
demais penalidades cabiveis.

Paragrafo Primeiro — O descumprimento de obrigagdes assumidas. garantida a prévia
defesa em processo regular, podera ensejar ainda, a juizo da CONTRATANTE. a aplicacédo
das seguintes penalidades a CONTRATADA, sem prejuizo das demais cominacdes legais:

I Adverténcia - aplicada em caso de falta de cumprimento de clausulas contratuais que
nao causem prejuizo a CONTRATANTE;

Il. Multa — aplicada em caso de atraso no cumprimento do objeto deste contrato, que
correspondera a 10% (dez por cento) sobre o valor do contrate por decéndio em atraso:

ll.  Multa - aplicada no caso de utilizagio errada e/ou supressao das marcas CAIXA e
Governo Federal (esta Ultima, quando nao vedada a sua utilizagdo por legislaciao
restritiva de periodo eleitoral), que correspondera a 10% (dez por cento) sobre o valor
do contrato por decéndio até a sua regularizagao,

IV.  Muita — aplicada pela rescisao contratual decorrente do descumprimento total ou parcial
das obrigagdes contratuais e nos casos de reincidéncia de conduta omissiva da
CONTRATADA quanto as solicitagbes da CONTRATANTE, que correspondera a 20%
do valor do contrato;

V. Rescisao contratual - decorrente do nao cumprimento das contrapartidas acordadas
efou realizacdo do projeto no prazo acordado, total ou parcialmente, importando na
imediata restituigao a CONTRATANTE da importancia total ou parcial recebida, salvo
motivo de caso fortuito ou for¢ga maior devidamente comprovado,

VI. Suspensdc temporaria do direito de firmar avencas de patrocinio com a
CONTRATANTE - por um periodo maximo de 2 anos;

VIl. Declaragao de inidoneidade — Registro no CADIN

Paragrafo Segundo - As multas nao sa@o excludentes entre si e sao aplicaveis
simultaneamente aos descontos previstos na CLAUSULA OITAVA, sem prejuizo, ainda, de
outras cominagdes previstas em contrato.

Paragrafo Terceiro — As multas a que a CONTRATADA der causa serao descontadas do
primeiro documento de cobranga por ela apresentado, apds a aplicagao da penalidade, e/ou
dos subsequentes, se o valor do primeiro ndo for suficiente, até integralizar o valor total
devido.
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Paragrafo Quarto — No caso de saldo de multas, sem possibilidade de desconto nos
documentos de cobranga relativos a este Contrato, ou inexistindo futuros documentos de
cobranca a serem apresentados, a CONTRATANTE se reserva o direito de efetivar a
cobranga da multa por meio de emissdo de Nota de Débito para liquidagdo pela
CONTRATADA em unidade da CONTRATANTE.

Paragrafo Quinto — No caso de ser devida a restituicdo de valores 8 CONTRATANTE. sobre
a importancia a ser devolvida incidirao juros de mora de 1% (um por cento) a0 més, mais
multa de 10% (dez por cento) calculada sobre o total do débito.

Paragrafo Sexto — A CONTRATADA se declara ciente de que o presente contrato & regido
pela Lei 8.666/93, e expressa o seu pleno conhecimento das normas e penalidades contidas
na mesma,

CLAUSULA DECIMA PRIMEIRA - DA RESCISAO DO CONTRATO - O descumprimento.
por qualquer das partes contratantes, das condigdes previstas neste contrato, importara na
rescisao automatica do presente, respondendo a parte infratora pelas perdas e danos
decorrentes, conforme estipulado neste contrato.

Paragrafo Primeiro — A ocorréncia de qualquer infragdo contratual obriga a parte infratora ao
pagamento das perdas e danos a que der causa. que serdo apuradas em procedimento
proprio.

Paragrafo Segundo - A CONTRATADA declara-se ciente de que o presente contrato
podera ser objeto de rescisao administrativa. e, neste ato. expressa o seu pleno
reconhecimento dos direitos da CONTRATANTE em tal situacao, consoante previsto nos
artigos 77 e 78 da Lei n°. 8.666/93.

CLAUSULA DECIMA SEGUNDA - IMPOSTOS, TAXAS E ENCARGOS - Correro por conta
exclusiva da CONTRATADA todos os impostos e taxas devidos sobre o objeto deste
contrato, bem como as contribuigées a Previdéncia Social, encargos trabalhistas, prémios de
seguro e acidentes de trabalho, emolumentos e outras despesas que se fagam necessarias a
execugao deste contrato, existente ao tempo de sua assinatura ou que venham a incidir
posteriormente sobre o objeto da presente contratagao, desde que nao relacionados aos
empregados ou prestadores de servicos da CONTRATANTE.

CLAUSULA DECIMA TERCEIRA - PRESERVAGAO DA IMAGEM - O patrocinio a(o)
SPORT CLUB CORINTHIANS PAULISTA devera ocorrer no estrito cumprimento do objeto
contratado, resguardando os interesses e preservando a imagem da CONTRATANTE, como
participante do projeto.

Paragrafo Primeiro — Sempre que se referir ou divulgar o nome e/ou a(s) marca(s) de
propriedade da CAIXA ou qualquer de seus produtos, a CONTRATADA., incluindo-se seus
atletas. prepostos, empregados e contratados devem demonstrar respeito para com as
empresas, zelando sempre pelo seu bom nome e pela integridade de sua imagem.

Paragrafo Segundo - Caso a CONTRATADA descumpra o estabelecido no paragrafo
primeiro desta clausula, o presente Contrato podera ser rescindido de pleno direito. hipotese
na qual a CONTRATADA pagara a CONTRATANTE uma multa no percentual de 100% do
valor total do contrato,
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Paragrafo Terceiro - Respondera, ainda, a CONTRATADA por qualquer indenizagao
suplementar no montante equivalente ao prejuizo excedente que causar, na forma do
paragrafo Unico do art. 416 do Cédigo Civil.

Paragrafo Quarto - A CONTRATADA, mesmo apés o término do Contrato, devera observar
o disposto nesta CLAUSULA DECIMA, caso contrério, ficara sujeita a indenizar a
CONTRATANTE por perdas e danos que causar.

CLAUSULA DECIMA QUARTA - DOCUMENTAGAO INTEGRANTE DO CONTRATO -
Integram e complementam este contrato o Certificado de Regularidade do FGTS, Certidao
Negativa de Débito - CND (INSS), Certidao de Quitagao com a Divida Ativa da Unido, Prova
de Regularidade com a Fazenda Publica Federal, Prova de Regularidade com a Fazenda
Pablica Estadual, Prova de Regularidade com a Fazenda Publica Municipal e Certiddo
Negativa de Débitos Trabalhistas - CNDT, conforme Lei n°. 8.666/93, entregues pela
CONTRATADA anteriormente ao ato da assinatura deste contrato.

Paragrafo Primeiro - A certidao negativa da CONTRATADA junto ao CADIN, obtida pela
CONTRATANTE, também constitui parte integrante do presente contrato.

Paragrafo Segundo - A CONTRATADA é responsavel pela fidelidade e legitimidade das
informagdes e documentos apresentados na presente contratacao e durante o periodo de
execugao do contrato, obrigando-se a manter as condi¢ées de habilitagao exigidas quando da
assinatura do ajuste, mediante apresentagao da documentacao a cada desembolso,

Paragrafo Terceiro - Caso seja constatada, mesmo apés assinatura do contrato, a existéncia
de informagao falsa ou de documento fraudado pela CONTRATADA, a CONTRATANTE
promovera a imediata suspensdo dos pagamentos, especificados na CLAUSULA OITAVA,
bem como a aplicagao de rescisdo contratual prevista na CLAUSULA DECIMA PRIMEIRA.

CLAUSULA DECIMA QUINTA - LEGISLAGAO PERTINENTE - O presente contrato &
celebrado com base no artigo 25, caput, da Lei n°. 8.666/93.

CLAUSULA DECIMA SEXTA - FORO PARA EVENTUAIS CONTROVERSIAS - Fica eleito o
foro da Justica Federal, Segdo Judiciaria de Brasilia/DF, para dirimir as eventuais
controvérsias oriundas da presente contratagio.

CLAUSULA DECIMA SETIMA — DA MANIFESTAGAO DE INTERESSE EM NOVO
PATROCINIO - Até setembro de 2013, a CONTRATANTE (CAIXA) devera manifestar
seu interesse em realizar novo patrocinio, observando-se para tanto as disposi¢des
para a contratagao estabelecidas na Lei 8.666/93.

CLAUSULA DECIMA OITAVA - DAS DISPOSIGOES FINAIS — O presente CONTRATO
nao estabelece qualquer vinculo empregaticio entre a CONTRATANTE e os atletas, corpo
técnico ou dirigente do CONTRATADO sendo de exclusiva responsabilidade deste o

178211

170



2782 12

CAIZA

cumprimento de toda e qualquer exigéncia do Poder Publico em relagdo as atividades
patrocinadas, seja ela de contetido esportivo, social, fiscal ou trabalhista.

CLAUSULA DECIMA OITAVA - ANEXOS - Integra o presente contrato o ANEXO | —
Tabela de Contrapartidas.

E. por estarem justas e contratadas, firmam o presente instrumento em 03 (trés) vias de igual
teor e validade e, para um so fim, na presenga das testemunhas abaixo indicadas.

Sao Paulo/SP 23 de novembro de 2012
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ANEXO | - Tabela de Contrapartidas

Descricédo das Cont-rapartidas

= Estampa da marca CAIXA na camisa oficial do time localizadas no peito e
costas e na camisa de treino;

*  Back Drop de imprensa;

* Uma placa de campo por “mando de jogo” do Sport Club Corinthians
Paulista;

= placas no Centro de Treinamento.

* Cessao a CAIXA de 300 camisas oficiais por més totalizando 3.600 por !
ano.

» Possibilidade de desenvolvimento de uma terceira camisa
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Anexo 02. Livro de arbitragem: Regra 4. O equipamento dos jogadores.

i FPF

REGRA 4: 0 EQUIPAMENTO DOS JOGADORES

Seguranga

Os jogadores ndo utilizardo nenhum equipamento nem
levarao consigo nenhum objeto que seja perigoso para
si ou para os demais jogadores (incluindo qualquer
tipo de joias).

Equipamento basico

0 equipamento basico obrigatdrio de um jogador &
composto das seguintes pegas:

= agasalho ou camisa — caso seja usada roupa por
baixo da camisa, as mangas dessa roupa deveréo ter
a cor principal das mangas da camisa ou do agasalho.
* calgao — caso sejam usadas malhas térmicas
interiores, curtas ou longas, essas deverdo ter a cor
principal dos calgbes.

* meiges — se forem usadas cintas adesivas ou outro
material similar na parte externa, elas deverdo ter a
mesma cor que a parte das meias sobre a qual
estiverem sendo usadas.

= caneleiras.

= calgado.

Caneleiras

e deverdo estar cobertas completamente pelos meides.
= deverdo ser de borracha, plastico ou de um material
similar adequado.

* deverdo oferecer uma protegéo adequada.

Cores

* as duas equipes usarao cores que as diferenciem
entre si e também do drbitro e dos arbitros assistentes.
= cada goleiro usara cores que o diferencie dos demais
jogadores, do rbitro e dos arbitros assistentes.

Infragdes @ sangdes

Por qualquer infragdo a esta regra:

= nao serd necessério paralisar o jogo;

e ¢ arbitro instruir o jogador infrator a sair do campo
de jogo para colocar em ordem seu equipamento;

* o jogador saira do campo de jogo, assim que a bola
estiver fora de jogo, a menos que, nesse momento,

0 jogador j tenha colocado em ordem seu equipamento;
* todo jogador, que teve de sair do campo de jogo para
colocar em ordem seu equipamento, nao poderd
retomar ao campo sem a autorizagdo do Arbitro;

e o arbitro deve assegurar-se de que o equipamento
do jogador est4 em ordem antes de autorizé-lo a
retomar ao campo de jogo;

* o jogador somente podera retormar ao campo de jogo
quando a bola estiver fora de jogo.

UUm jogador que foi cbrigado a sair do campo de jogo
por infragdo a esta regra e retoma ao campo de jogo
sem autorizago do arbitro, sera advertido com
cartdo amarelo.

Reinicio de jogo

Se 0 4rbitro paralisar o jogo para advertir com cartdo
amarelo o infrator:

* 0 jogo ser reiniciado com um tiro livre indireto,
executado por um jogador da equipe adverséria,

do local onde a bola se encontrava quando o arbitro
paralisou a partida {ver Regra 13 — Posicdo em

firas livres).
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Dacisdo do International F. A. Board

Decisao 1

0s jogadores ndo deverdo mostrar ao piiblico roupas
por baixo com lemas ou publicidade. 0 equipamento
bsica obrigatério ndo devera conter mensagens
politicas, religiosas ou pessoais.

0 organizador da competigdo puniré os jogadores que
levantarem sua camisa para mostrar lemas ou
publicidade. O organizador da competigao ou a FIFA
punird a equipe de um jogador, cujo equipamento
basico obrigatério tiver mensagens politicas, religiosas
0U pessoais.
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