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RESUMO

Entendendo que a comunicacdo esta cada vez mais hibrida (Covaleski, 2010), mais do que
mesclando a publicidade e jornalismo, também fundindo as duas areas em novos formatos,
praticas e plataformas, observa-se a postura de empresas assumindo o papel de informar e
entreter seus consumidores por meio da oferta de produtos mididticos em seus canais proprios
de comunicagdo. Esse processo social e de midia potencializa reflexdes sobre a fungao
jornalistica dos meios e dos profissionais da area quanto a fun¢do da publicidade, na medida
em que se tem a operacdo de uma logica diversa ndo s6 de produgdo dos produtos -
midiaticos ou ndo -, como também dos consumos do produto em si e da propria marca. Este
trabalho objetiva compreender, através da metodologia da Andlise da Materialidade
Audiovisual (COUTINHO, 2016, 2018), aliada ao conceito do branded content
(COVALESKI, 2013; 2015), como as técnicas, praticas e credibilidade advindas do
jornalismo estdo sendo utilizadas pela FlaTv, canal oficial do Clube Regatas do Flamengo no
YouTube, como estratégia publicitaria de persuasdo e fortalecimento da marca por meio da
criacdo de relagdes emocionais com os consumidores. Foi possivel observar que as praticas,
técnicas e formatos do jornalismo, aliadas as estratégias de comunicagao da publicidade estdo
sendo utilizadas para conferir maior credibilidade aos produtos midiaticos digitais de
empresas.

Palavras-chave: YouTube, FlaTyv, jornalismo audiovisual, publicidade, branded content.



ABSTRACT

Knowing that communication is increasingly hybrid (COVALESKI, 2010) - more than
articulating advertising and journalism, but merging both areas into new formats, practices
and platforms - we observe the stance of companies taking on the role of informing and
entertaining their consumers through media products. In their own communication channel,
they enhance reflections on the journalistic function of the media, the professionals from the
field, as well as the function of advertising by creating new logics not only of the production
of products - media or not -, but also of the consumption of the product and the brand itself.
This work aims to understand, through the methodology of Audiovisual Materiality Analysis
(COUTINHO, 2016, 2018), combined with the concept of branded content (COVALESKI,
2013; 2015), how the techniques, practices and credibility from journalism are being used by
FlaTv - the official Clube Regatas Flamengo channel on Youtube - as an advertising strategy
to persuade and strengthen the brand by creating emotional relationships with consumers.

Keywords: YouTube, FlaTv, audiovisual jornalism , advertising, branded content.
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1.INTRODUCAO

Esta pesquisa ¢ uma jornada em duas cores, varias telas e algumas palavras para
abordar como esta sendo contada a trajetoria de um clube de futebol que ndo s6 ecoa nos
canticos da torcida ou nas batidas do coragdo, mas também nas redes sociais. Nos capitulos
dessa dissertacdo aborda-se aspectos como o elo entre o entretenimento, a paixdo € o0s
desdobramentos da comunicacdo em uma era digital que, apesar de exigir rapidez e
superficialidade, ainda toca o que ha de mais profundo no ser humano: o sentimento.

Entendendo o jornalismo como forma de conhecimento, servico e género audiovisual
na producdo realizada pela FlaTv, canal oficial do Clube de Regatas do Flamengo na
plataforma YouTube, a hipdtese investigada, por meio da Andlise da Materialidade
Audiovisual (COUTINHO 2016;2018), ¢ a utilizagdo dos saberes e técnicas do jornalismo
como forma estratégica de “vender” uma aproximacao entre os torcedores € a marca
Flamengo no ambiente digital, através de técnicas de ag@o persuasiva e de viés publicitario.

As transformagdes dos fluxos e processos midiaticos alteraram a relagdo
comunicacional de quem produz a informacao e de quem a consome. A publicidade ¢ um
género hibrido dentro do campo da comunicagao, isso nos faz refletir sobre uma mudanca de
perspectiva da ideia do jornalismo enquanto atividade intelectual, do campo do conhecimento
apenas noticioso, uma vez que os profissionais que ocupam o mercado de trabalho da
publicidade muitas vezes sdo jornalistas.

O foco de estudo deste trabalho estd justamente em compreender a relagdo entre a
publicidade, o jornalismo e o futebol profissional. Esses trés universos, campos de pratica e
de saber, estio cada vez mais ligados dentro das plataformas digitais de comunicacao,
movimentando milhdes de consumidores, tanto de produtos midiaticos quanto de produtos
nado midiaticos, uma vez que os clubes de futebol tém usado seus perfis nas redes sociais para
promoverem as suas marcas e publicizar os proprios produtos.

O estudo proposto ¢ um desdobramento de uma pesquisa iniciada em 2020, no
Trabalho de Conclusdo de Curso da autora e de pesquisas desenvolvidas durante o percurso
do mestrado. O objeto de investigagdo € a FlaTv, canal oficial do Clube Regatas do Flamengo
no YouTube, que, no momento de produgdo deste texto, tem 6,85 milhdes de inscritos,
ocupando o primeiro lugar no ranking brasileiro de inscritos em web tvs de clubes; no

ranking internacional o canal digital ocupa a 6" colocagdo, ficando atrds de Barcelona (16
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milhoes); Real Madrid (11,3 milhdes); Liverpool (8,92 milhdes); Manchester United (8,32
milhdes); Paris Saint-Germain (7,38 milhdes)'.

No primeiro capitulo compreendemos porque o futebol ¢ muito mais que somente um
esporte, ele ¢ parte constituinte da sociedade brasileira. Um elemento social e cultural que
construiu parte da imagem que o Brasil passa para o mundo e que também movimenta muito
mais do que o corpo dos jogadores nos estddios, mas também a economia, as relagdes
pessoais e mercadologicas e a comunicacao.

No capitulo seguinte, vocé vai entender como nasce um idolo do futebol e conhecer a
historia de alguns herdis do Clube Regatas do Flamengo, através da trajetoria do clube e das
personagens que compdem a sua histdria a partir dos conceitos de monomito e jornada do
her6i propostos por Joseph Campbell(1997).

Se o idolo fica marcado na histdria, para que a historia se perpetue, ela precisa ser
bem contada e nada mais importante do que uma boa comunicagao para que ela ndo seja um
conto passageiro, mas, sim, um mito eterno. Assim, no capitulo quatro e a partir do conceito
do branded content (COVALESKI, 2010; 2015), discute-se como as empresas utilizam
mecanismos, formatos, praticas e conceitos do jornalismo e da publicidade para explorar a
sua histdria, seus personagens principais e coadjuvantes para fortalecer a marca e a relagao
com seus consumidores.

Uma vez que a relag@o entre os meios de comunicag@o e as pessoas se alterou, a partir
do momento que nos encontramos em uma sociedade mediatizada (Hjarvard, 2014), ndo s6 a
relagdo de consumo de produtos midiaticos se modificou, mas também a producao e a relagao
entre os meios e as marcas. No capitulo cinco ¢ realizada uma jornada pela historia da FlaTv,
canal oficial do Flamengo no YouTube, a convergéncia entre os canais de comunicac¢do do
Flamengo, além do reconhecimento das produ¢des apresentadas pela FlaTv e seus formatos.

J& no estudo empirico, realizado no capitulo seis, apresenta-se um mergulho
interpretativo acerca da jornada do her6i construida nas entrevistas especiais de despedida de
Rodrigo Caio e Filipe Luis, ambos produzidos pela FlaTv. Por meio do método da Andlise da
Materialidade Audiovisual (COUTINHO 2016;2018), realizou-se uma investigacdo sob o
olhar jornalistico da aplicacdo dos saberes e praticas do campo em uma nova tela, novo

espaco € nova proposta comunicacional.

! Disponivel em:
https: //Www espn.com. br/futebol/palmelras/artl;_0/ /1d/12803489/palmeiras-consegue-feito-so-flamengo-havia-a
ance ¢ ja-ranking Acesso em: 09 de mar, 2024
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A ultima se¢ao do trabalho estd longe de ser uma conclusdo, uma vez que as
transformacgdes tecnoldgicas estdo em uma rotacdo mais veloz, porém questiona-se sobre
como e por que os formatos jornalisticos estdo sendo utilizados pelas marcas como uma
forma de criar um lago entre as empresas € o consumidor. Ha uma reflexao sobre como novas
formas de consumo, nao sé de produtos midiaticos - mas também de produtos ndo midiaticos
- estdo sendo impulsionados em um novo espago, com formatos e linguagens que permeiam o

jornalismo e a publicidade.
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2. PARA ALEM DO FUTEBOL: O ADJETIVO DA SOCIEDADE BRASILEIRA

O futebol ¢ esporte, mas também ¢ identidade, paixdo, cultura, pertencimento e parte
de uma histdria que faz dele um elemento da construgdo social da sociedade brasileira. Cada
pais tem as suas caracteristicas e adjetivos, e o Brasil ¢ conhecido como “o pais do futebol”.
Segundo Damatta (1982), pesquisador brasileiro que se propde estudar o futebol e a suas
relacdes com a sociedade, estudar o futebol brasileiro é também estudar a sociedade
brasileira, tal ¢ a for¢a da influéncia que um exerce sobre o outro.

A forca desse esporte ndo se limita ao territorio brasileiro. Ronaldo Helal, em seu
livrto “O que é sociologia do esporte”(1990) fez uma comparagao para explicitar que nao so
no Brasil, mas nos cinco continentes, o futebol penetra em esferas muito mais profundas na
vida das pessoas do que somente como um entretenimento. O autor, em 1990, apontou que a
Federation International Football Association (FIFA) tinha mais filiados do que a
Organizagdo das Nagoes Unidas (ONU), e essa afirmagdo segue sendo verdadeira. O paralelo
feito por Helal se confirmou ainda mais relevante anos mais tarde, quando, em 2019, a ONU?
e a FIFA firmaram uma parceria para impulsionar o acesso de criangas ao futebol,
reafirmando, assim, a for¢a e importancia do futebol na sociedade contemporanea.

Muitas vezes utilizado como ferramenta politica, por exemplo, pelo governo nazista,
em 1936, com os jogos olimpicos e pelo proprio governo brasileiro durante a ditadura militar,
em 1970, com a copa do mundo; o fendmeno esportivo ¢ muito mais complexo do que as
regras que ditam as suas praticas, ele também ¢ utilizado como uma "metéfora para os
sucessos € fracassos de sistemas econdmicos e sociais" (Helal, 1990, p.12). Em outras
palavras, além de proporcionar entretenimento ao publico, o futebol serve como instrumento
para iluminar os dilemas de uma sociedade (DaMatta, 1982).

Analisando o futebol como elemento social no Brasil, Helal (1990) traz uma outra
perspectiva sobre a importancia atribuida pelos brasileiros a preferéncia clubistica do
Presidente da Republica. Segundo Helal “faz parte de qualquer apresentacdo do curriculo de
um Presidente da Republica, ao ser empossado no cargo, especificar com clareza o seu time
de futebol”(p.13) e caso ndo o tenha, os assessores sdo responsaveis por “adotar” um time do
coragdo para o chefe de estado.

Na consciéncia do brasileiro, o futebol faz parte do ser brasileiro, ele esta para além

das linhas do campo, dos estadios, dos apitos dos arbitros e das regras do jogo. O futebol ndo

2 Disponivel em
https://brasil.un.org/pt-br/82288-ag%C3%A Ancias-da-onu-firmam-parceria-com-fifa-para-impulsionar-acesso-d

e-crian%C3%A7as-ao-futebol Acesso em: 09 mar, 2024
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se apresenta na vida dos brasileiros, ele ja ¢ parte da familia, das tardes de domingo ou das
noites de quarta-feira. O futebol ndo so ¢ capaz de moldar habitos e costumes (Helal, 1990),
como também de criar cenarios que na consciéncia do nativo parece inerente a criagdo da
nacao.

O "gostar de futebol" no Brasil existe fora das consciéncias individuais dos
brasileiros, da mesma forma que o "gostar do beisebol" existe fora das
consciéncias individuais dos americanos, ¢ o "gostar do hoquei no gelo"
existe fora das consciéncias individuais dos soviéticos. O gosto ou a paixdo
por um determinado esporte ndo existe naturalmente em nosso "sangue",
como supde o senso comum. Ele existe na coletividade, em nosso meio
social que nos transmite esse sentimento da mesma forma que a escola nos
ensina a ler e escrever (Helal, 1990, p.13).

O futebol para os brasileiros ¢ muito mais que um esporte, ele ¢ cotidiano, ¢é
reconhecimento, ¢ pilar das estruturas que compdem o adjetivo que caracteriza o pais Brasil.
Ele faz parte da construcdo social e cultural brasileira. Ele ¢ uma unidade de identidade
nacional no Brasil, e ndo fazer parte desse corpo social, no imaginario coletivo, aponta um
sinal de ndo pertencimento aquele grupo, neste caso, ao proprio pais.

Assim como governos utilizam a poténcia social do esporte a seu favor, criando suas
narrativas para fortalecer o seu governo, a midia também explora as possibilidades de
consumo apresentadas pelo futebol, fazendo parte da engrenagem que alimenta a paixao
nacional levando o esporte até as casas dos torcedores, e alimentando o sistema que o compde

e abastece.

2.1 MIDIA ESPORTIVA

A relagdo entre a midia e o futebol ¢ complexa e multifacetada. A exploracdo do
futebol pela midia e vice-versa pode ocorrer de varias maneiras, desde a cobertura intensiva
de eventos até o apelo emocional atrelado ao sentimento do torcedor e a criagdo de mitos e
idolos.

A teoria de midiatizacdo proposta por Hjarvard (2014) diz que a midia ndo pode ser
mais compreendida somente como um meio para transmissdo de uma mensagem ou interagao
social, porém também deve ser entendida como uma institui¢ao social que ndo s6 influencia,
como também ¢ influenciada pelas outras instituicdes com as quais ela se relaciona.

Como observa ainda o autor (2014), dentro dessa engrenagem da midiatizagao na qual

a sociedade contemporanea esté inserida, ndo ¢ possivel desassociarmos e nem a midia existir
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fora dessa nova estrutura comunicacional, porque, como a midia alcangou tal relevancia, faz
com que as instituicdes submetam-se a sua logica. A midia exerce tal influéncia porque ela ja
faz parte do funcionamento das institui¢cdes, no caso do esporte, da instituicdo cultural que
forma a sociedade. Com isso, podemos dizer que a relacao entre os meios de comunicagdo € a
sociedade da-se de forma muito solida por meio da cultura.

A midia pode ser compreendida como o espago no qual recortes do cotidiano das
pessoas apresentam-se como mediagdo (Barbero, 1997); nas telas tém-se formas de
informacao, identificagdo e representacdo da vida. Sendo o esporte uma das manifestagcoes
culturais que apresenta mais transformagdes e evolugdes na sua exposicao e absorcdo na
sociedade (Marchi Junior, 2002), a midia incorporou na sua grade de forma constante e
programatica contetidos esportivos.

A midia e o esporte compreendem espagos no corpo social de manifestagdes do
individuo como unidade e elemento da sociedade aos quais eles fazem parte. A midia assume
o papel de transmitir recortes do cotidiano, ser um meio de informacdo, identificagdo e
representacdo da vida. O futebol ocupa a func¢do de ser uma representagdo das disputas, das
conquistas e embates do dia a dia, além de também ter a funcdo de entreter.

A partir deste cenario de representagdo de realidades, cada vez mais o futebol tem
deixado de ser somente uma pratica esportiva ou um passatempo com minuto de inicio e
minuto de término. Os eventos esportivos em geral, mas em escala mundial o futebol, tem se
tornado grandes shows, envolvendo outras manifestacdes culturais como a musica e danga,
formando assim ndo somente um espetaculo esportivo, bem como um espetaculo midiatico.

Segundo Bourdieu (1996), o esporte se coloca como um espetaculo produzido
primeiro no local e instante em que acontece; e segundo por aqueles que transformam em
imagem esses fatos e fazem dela um discurso. Para que, principalmente na sociedade
contemporanea, o espetaculo acontega, é necessario a presenga dos media ndo somente
reproduzindo o fato, mas também produzindo contetdos que alimentem esse sistema.

Para compreender o lugar da midia e do jornalismo no espetaculo midiatico, ¢é
necessario analisar, entre outros elementos sociais e culturais, a interferéncia na producao e
distribuicdo do conteudo quanto ao uso da imagem como suporte publicitario para atender as

logicas mercadologicas, o que afeta a autonomia da midia.

O campo jornalistico impde sobre os diferentes campos de produgao cultural
um conjunto de efeitos que estdo ligados, em sua forma e sua eficacia, a sua
estrutura propria, isto é, a distribuicdo dos diferentes jornais e jornalistas
segundo sua autonomia com relacdo as forgas externas, as do mercado dos
leitores ¢ as do mercado dos anunciantes. O grau de autonomia de um 6rgéo



20

de difusdo se mede sem duvida pela parcela de suas receitas que provém da
publicidade e¢ da ajuda do Estado (sob a forma de publicidade ou de
subvengdo) e também pelo grau de concentragdo dos anunciantes (Bourdieu,
1996, p.102-103).

Como se pode observar, o futebol esta inserido na cultura, no corpo social, na politica,
no entretenimento, portanto, ele extrapola os limites das quatro linhas e o apito final de uma
partida. Segundo Bourdieu, o “espaco dos esportes nao ¢ um universo fechado sobre si
mesmo. Ele esta inserido num universo de praticas e consumos, eles proprios estruturados e
constituidos como sistema” (2004, p.210).

De acordo com os dados do tltimo relatorio sobre papel do futebol na economia do
Brasil, o Impacto do Futebol Brasileiro (2019)°, realizado pela Confedera¢do Brasileira de
Futebol (CBF), a industria do futebol representa 0,72% do PIB brasileiro, o que corresponde
a R$52,9 bilhdes, o futebol, diretamente, gera R$48,8 bilhdes. A cadeia completa que
movimenta essa paixdo nacional gera, aproximadamente, 156 mil empregos, R$3,34 bilhdes
em salarios e encargos trabalhistas e uma arrecadagdo de impostos, exceto os sociais, de
R$176 mil. Ainda podemos colocar outros elementos que estdo atrelados a este universo,
porém raramente sdo considerados, como os bares que tem um movimento maior em dias de
jogo, lojas esportivas, funcionarios de emissoras e canais de editoria esportiva.

Para que, principalmente na sociedade contemporanea, o espetdculo acontega, ¢
necessario a presenca dos media nao somente reproduzindo o fato, mas também produzindo
contetidos que alimentem esse sistema.

Constantino descreve a relagdo dos meios de comunicagdo com os esportes:

O que ”vende” ¢ naturalmente o espetaculo desportivo, os seus casos, as
suas personagens. E vende porque hd naturalmente uma “procura” cujas
exigéncias culturais face ao desporto encontram neste tipo de Comunicagao
Social uma adequada “oferta”. Compreende-se por isso, que a Comunicagao
Social seja parte integrante do universo do proprio espetaculo desportivo. O
espetaculo esportivo precisa da Comunicagdo Social na mesma medida em
que esta daquela: seria impensavel um viver sem o outro” (1992, p. 24)

Os espetaculos modernos, segundo Helal (2001), necessitam de um publico para se
legitimar e, para além de espectadores que participam passivamente, o publico é parte

integrante da "cerimoOnia espetacular”. Dentro desse universo, coexistem o publico, a midia e

3 Disponivel em:
https://www.cbf.com.br/a-cbf/informes/index/cbf-apresenta-relatorio-sobre-papel-do-futebol-na-economia-do-br
asil Acesso em: 09 mar, 2024
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os herdis, que apesar de fazerem parte de campos sociais diferentes, ndo fazem sentido um
sem o outro.

Se o espetaculo acontece em dois espacos diferentes simultaneamente (Bourdieu
1996), podemos ainda acrescentar que o espetaculo acontece antes mesmo do evento
esportivo em si, uma vez que a midia comega a pré-cobertura com contetidos extras e
personalizados para os torcedores para trabalhar a atmosfera, aquecer o publico e agendar os
espectadores. A partir disso, os media v@o moldando o espetaculo e fazendo com que ele se
ressignifique, ndo s6 como um evento esportivo, mas também como um elemento social e
cultural.

Como observa Hjarvard (2014), dentro dessa engrenagem na qual a sociedade
contemporanea esta inserida, ndo ¢ possivel desassociar e nem a midia existir fora dessa nova
estrutura comunicacional, porque, uma vez que a midia alcangou tal relevancia, ela faz com
que as instituigdes se submetam a sua logica. Por exemplo, os jogos de futebol acontecem em
dias e horarios ja pré-fixados dentro da grade de programag¢do da emissora. Clubes como o
Flamengo e Palmeiras, em 2019, foram os primeiros a se movimentarem para tentar quebrar
essa estrutura ja estabelecida.

A midia exerce tamanha influéncia porque ela ja faz parte do funcionamento das
instituigdes, no caso do esporte, da instituicdo cultural que forma a sociedade, e
consequentemente no sistema em que esta inserida. Com isso, podemos dizer que a relacdo
entre os meios de comunicagdo e a sociedade da-se de forma muito solida por meio da
cultura.

Entendendo o esporte contemporaneo como um produto dessa relagcdo
mercado/midia/sociedade, ele se coloca em um campo de convergéncia de interesses,
atendendo ao mercado quanto a monetizagdo e profissionalizagdo do esporte; a midia através
espetacularizacdo, publicidade e manutengdo financeira dos media; ao publico que, sendo o
esporte oferecido ao consumo dos torcedores e fas via campo dos media, t€ém a cobertura em
larga escala, a glamourizacdo das competicdes e a necessidade de contetido esportivo
atendidas.

Os espetaculos modernos, segundo Helal (2001), necessitam de um publico para se
legitimar e, para além de espectadores que participam passivamente, o publico € parte
integrante da "cerimonia espetacular”. Dentro desse universo, coexistem os herdis, a midia e
o publico, que apesar de fazerem parte de campos sociais diferentes, ndo fazem sentido um

sem o outro.
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2.2 A TORCIDA, O PERTENCIMENTO E O PERTENCIMENTO CLUBISTICO

Torcer por um clube ¢ um misto de sentimentos que acionam o lado passional de
qualquer torcedor. Para DaMatta (1982), o esporte estd localizado dentro da sociedade e esta
atrelado a valores como o amor, a devocdo e o divertimento. Esses sentimentos sao
consequéncias de uma vivéncia cotidiana que advém de uma experiéncia socialmente
provocada e que incentiva a rivalidade. Existe dentro do esporte a normalizacdo do “rival”
que se desenvolve a partir de discursos culturais e sociais através do embate entre torcedores
de clubes mais que diferentes, mas que competem o mesmo espaco social; por exemplo a
rivalidade entre Flamengo e Vasco.

Para Helal (1990), o conflito acontece pelo prazer de conflitar, uma luta pelo amor a
luta, na qual ndo se deseja liquidar o oponente, uma vez que € necessario que os rivais
coexistam, sendo a rivalidade deixa de existir, um s6 existe em fun¢ao do outro. Este cenario
de rivalidade se contrapde ao da “vida real”, onde o oponente ¢ indesejado e implica na
disputa outros fatores, por exemplo, politicos e econdmicos, onde os rivais envolvidos
buscam eliminar um ao outro. Sendo assim, o esporte, pelo seu carater naturalmente
competitivo, desperta nos torcedores o sentimento de disputa, de conquista, o que € inclusive
algo nao s6 desejado, “como também um fim em si mesmo, um objetivo a ser constantemente
buscado e preservado” (Helal, 1990, p.66).

Apesar de Helal (1990) apontar essa diferenca sob a perspectiva da rivalidade entre o
esporte e aquela da “vida real”, DaMatta(1982) aponta que assim como na “vida real”, no
futebol os individuos pretendem vencer e enfrentam fatores que estdo fora do seu controle,
reconhecendo que a vitoria nunca € uma certeza. E é nessa interagdo complexa entre os times
e as regras que acontece o espetaculo enquanto jogo. Segundo o autor, “sem duvida € essa
complexidade que permite tomar o jogo de futebol como uma metafora da propria
vida.”(1990, p.31).

Em um adendo a esta colocagdo de DaMatta sobre o jogo como metafora da vida,
Helal (1990) afirma que o jogo dé-se a partir de uma sistematizagdo de regras fixas que visam
ordenar e complicar o alcance do objetivo final. Essa ideia de ordem, na verdade, so6 reforca a
ideia de DaMatta sobre a representacdo dramatica da propria vida, uma vez que na sociedade

nos seguimos regras estabelecidas por leis, moral e ética de cada comunidade.
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Diferentemente do que se imagina, o esporte € o jogo ndo sao sinonimos. O esporte
contém elementos que encontramos no jogo, além de outros que fazem dele um campo

distinto. De acordo com Helal(1990):

Podemos entdo definir esporte da seguinte maneira: qualquer competicdo
que inclua uma medida importante de habilidade fisica e que esteja
subordinada a uma organiza¢do mais ampla que escape ao controle daqueles
que participam ativamente (sejam eles jogadores ou torcedores) da agdo”

(p.28).

Além disso, DaMatta aponta que a forma com que se analisa sociologicamente a
relacdo vida e futebol é economicista ao colocar todo esse sistema de relagdes dentro de uma
logica racional, excluindo as interagdes sociais, culturais e emocionais que existem entre o
individuo e o esporte.

[...Jtodos estamos profundamente insatisfeitos com uma matriz de analise
sociolégica dominante, que ¢ por demais economicista e que entende ser a
vida social um jogo direto de forcas racionais num mercado, jamais podendo
ser vista como um drama futebolistico, onde homens lutam contra homens e
todos com regras e torcidas que também imprimem ao espetaculo uma
diregcdo incontrolavel. Sdo precisamente esses aspectos indeterminados da
vida social que nos interessam (Damatta, 1982, p. 14).

Como foi apresentado anteriormente, os meios sdo fundamentais para que o
espetaculo esportivo acontega, caso contrario este nao teria suas propor¢des sociais, culturais
e mercadoldgicas tdo expandidas. Se futebol ¢ uma caracteristica fundamental da nossa
sociedade, em especial da brasileira, a midia se coloca como elemento que amplifica o

universo de praticas e consumos que compdem o sistema do esporte.

2.2.1 Pertencimento no esporte

De acordo com Geertz (apud Helal, 1997), o “sentido de pertencer” pode ser
relacionado ao que ele chamou de ‘“sentimentos primordiais” - relacionados a
consanguinidade, raga, idioma, regido, tradicao e religido; ou também aos “sentimentos civis”
- baseados na formagdo de uma nagdo, ligados a um objetivo comum. Por sua vez, os
individuos ligados ao “sentido do pertencer” pelos “sentimentos primordiais” dificultam a
consolidagdo dos “sentimentos civis™.

O esporte no mundo moderno e contemporaneo deve ser encarado como um fato

social construido fora da consciéncia das pessoas, seja por influéncia da familia, social,
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regional, “que se impde como uma for¢a imperativa capaz de penetrar intensamente no
cotidiano de nossas vidas, influenciando os nossos habitos e costumes.”(HELAL, 1990, p.
14).

Quando falamos de habitos e costumes estamos falando de acdes e decisdes tomadas a
partir de uma tradi¢do de uma sociedade. Bourdieu trabalha o conceito de habitus como
principios geradores de praticas distintas e distintivas: “O habitus ¢ esse principio gerador e
unificador que retraduz as caracteristicas intrinsecas e relacionais de uma posi¢cdo em um
estilo de vida univoco, isto €, em um conjunto univoco de escolhas de pessoas, de bens, de
praticas.” (Bourdieu, 1996, p. 21-22).

Tomando o conceito de habitus proposto por Bourdieu, pode se dizer que o torcedor, a
partir do momento que escolhe o seu clube, estd inserido dentro de uma cultura do futebol,
portanto, natural no ambiente em que se estd inserido, como na sociedade brasileira. E a

replicagcdo de decisdes tomadas a partir desse habitus determina um campo social:

O habitus pode ser compreendido como a conex@o entre o ator social ¢ a
sociedade, uma segunda natureza. Trata-se, portanto, de situar o fenomeno
em uma logica onde os individuos sdo matizados pela cultura, mas, ao
mesmo tempo, tendo suas praticas como parte estruturante dessa. Portanto,
ha uma estruturacdo que se estabelece na pratica; as relagdes de dominagdo
se fazem, desfazem e se refazem na e pela interacdo entre as pessoas.
(Bourdieu, 1996, p. 184) .

Os individuos que ndo estdo inseridos dentro do campo social e habitus do torcedor,
muitas vezes ndo compreendem as atitudes acaloradas e fanaticas dos amantes de futebol,
isso porque, segundo Bourdieu, existe um elemento irracional que estimula este
comportamento, que o autor chama de //lusio. Alguns destes comportamentos podem ser
vestir a camisa apoOs a vitdria sobre time rival como um ato de afronta e provocagdo, os
canticos da torcida, ter o compromisso semanal de assistir ao jogo do clube ndo importa o qué
acontega e expressar o seu amor pelo clube ou por um idolo de forma publica, como por
exemplo, no fluxo sobretudo imagético e audiovisual das redes sociais digitais.

Encarando este cenario como um jogo social, aquele que ndo estd inserido neste
contexto nao consegue perceber o que esta em disputa para o torcedor. Mais do que o jogo,
assumindo o conceito proposto por Helal (1990), os fas do futebol enxergam o esporte, ou

seja, além de suas regras também as relagdes envolvidas no campo social.

A illusio € estar preso ao jogo, preso pelo jogo, acreditar que o jogo vale a
pena ou, para dizé-lo de maneira mais simples, que vale a pena jogar. [...] a
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illusio € essa relagdo encantada com um jogo que € produto de uma relacao
de cumplicidade ontoldgica entre as estruturas mentais e as estruturas
objetivas do espaco social (Bourdieu, 1996, p.152).

Para manter esse vinculo da illusio, o sentimento de pertencimento ¢ fundamental
dentro do ambiente do futebol, garantindo que o Aabitus se perpetue, estimulando a interacao,
a paixdo, a identificacdo do torcedor com o clube e perpetuando a torcida. O futebol
conseguiu criar um sentimento de pertencimento proprio a partir de comportamentos
proprios, lacos, vinculos em diferentes espagos, mas que ligam um grupo pelas mesmas
motivagdes: a rivalidade, o amor, a devogao ¢ o lazer.

Dentro da realidade do futebol e a formagao das suas torcidas, pode-se dizer que o
territorio em que um torcedor nasce ndo diz, necessariamente, o time que ele vai torcer.
Outros fatores externos podem interferir nessa escolha, como familia, tradi¢do, histéria, um
jogador muito habilidoso e a atuagdo da midia, fazendo com que os “territérios das torcidas”
sejam muito mais plurais e diversos do que a delimitagdo das fronteiras das cidades, estados
ou paises; sendo até mesmo capaz de formar “nag¢des” como € o caso da “nagdo rubro-negra”,

como ¢ vulgarmente chamada a torcida do Flamengo®.

2.2.2 Pertencimento clubistico

A relagdo de pertencimento entre o torcedor e o clube de futebol a partir da
perspectiva da emocdo como algo imutavel e solido, ¢ desenvolvida principalmente por Arlei
Damo, mestre em Antropologia Social (1998) e doutor na mesma area (2005), que ¢
conceituada como “pertencimento clubistico”. O préprio autor afirma que a principal
contribuicdo de sua dissertacdo , “Para o que der e vier: o pertencimento clubistico no futebol
brasileiro a partir do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense®, é a constru¢do da nog¢do de
pertencimento clubistico (Damo, 2012, P.49).

Damo (2012) faz uma diferenciagdo entre torcer e pertencer. Para o autor,

pertencimento clubistico ndo ¢ somente dizer que torce para um clube, ¢ necessario que haja

*0 Flamengo possui programas internos que reforgam essa ideia, a partir do momento que permite os torcedores
serem socios do clube através do pagamento de mensalidades. No momento de producdo desta pesquisa, o
torcedor pode se tornar socio do clube (sdcio proprietario, s6cio patrimonial, sdcio contribuinte, sdcio
contribuinte off-rio) ou sécio torcedor. O s6cio do clube compra um titulo do Flamengo e ndo precisa
necessariamente ser do Rio de Janeiro, a partir do momento que tem a categoria off-Rio. Além de poder usar as
dependéncias do clube para pratica de esportes e lazer, também participa de decisdes internas do clube, como
votar para presidente. Ja o socio-torcedor ¢ focado no torcedor que consome o Flamengo, seja na compra de
ingressos ou de produtos midiaticos e ndo midiaticos.
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ali um engajamento, um vinculo sentimental profundo, “um segmento de publico militante,
ndo necessariamente pela frequéncia aos estadios, nem mesmo pelo vinculo a grupos
organizados, mas emocionalmente engajado a ponto de estender as emogdes vividas no
espago-tempo do jogo para além dele”(Damo, 2012, p.52). Este termo surgiu para se
conseguir diferenciar das nog¢des nativas correspondentes, como torcer, gostar, amar, ser
apaixonado.

Assim como o futebol é um campo social de representagdo cultural dos individuos, ¢
possivel dizer que o clubismo também assume este papel nestas instituigdes. Os grandes
clubes, sejam do Brasil ou internacionais, ultrapassaram as barreiras fisicas das cidades,
estados e paises e t€ém um alcance em escala mundial, principalmente depois da globalizagao,
com uma atuacdo fundamental do processo de midiatizagdo. Com isso, o sentido tradicional
de pertencer aplicado a estes clubes foi distorcido e eles foram capazes de produzir uma
identidade propria (Damo, 2012, p.56).

Essa identidade propria ¢ formada pela trajetéria dos elementos como: a rivalidade, o
amor e a representacdo dos dilemas sociais. Lever, citado por Helal (1997), exemplifica a
partir dos quatro grandes clubes cariocas essas tensdes que alimentam e compdem a
rivalidade entre os clubes e torcedores, além de demonstrar como se aplicam esses dilemas e

ordens sociais que envolvem o campo do futebol.

[...]enquanto o Flamengo estaria representando a classe trabalhadora, o
Fluminense seria a representacdo da elite aristocratica, o Botafogo, a
burguesia ascendente - ou os “novos ricos”- e o Vasco da Gama, os
portugueses. Em que pese o exagero destas generalizagdes, o passado
historico e os simbolos populares destes clubes nos remetem, de fato, as
representacdes analisadas por Lever (Helal, 1997, p.5).

Além do carater social da formagdo dessa identidade propria dos grandes clubes,
outros elementos também ajudam nessa identificacdo. Tal qual um pais tem uma bandeira,
suas cores e hino, os clubes também adotam esses componentes para que se construa uma
representacdo simbolica e de identificagdo visual para seus torcedores conferindo certa
visibilidade, prestigio e distingdo. Segundo Damo, “Nesse caso, sdo elementos visuais de
mediacdo entre os torcedores e os clubes ou dos torcedores entre si — pode-se pensar também
em outros elementos de mediagdo ndo visuais, como canticos e xingamentos.”(2012, p. 57).

Entretanto, somente representacdoes de elementos fisicos ndo sdo suficientes para

afirmar que um individuo de fato pertence, clubisticamente analisando, a determinado time,

para isso ¢ necessdrio que haja o engajamento, que ¢ fundamental para entender a



27

constituicado do publico no futebol de espetaculo. Tudo isso acontece a priori na esfera do
jogo social, a illusio.

Damo (2012) também refor¢a a relevancia do publico dentro da existéncia do
espetaculo, e propde em sua teorizagdo que se considere os torcedores também como
elementos criadores do espetaculo esportivo, assim como Helal aponta, colocando em cena o
que eles trazem para o jogo em termos de expectativas, de comentarios, de fantasias.

A performance dos jogadores em campo € 0 jogo em si representam para a sociedade
os embates, os dilemas sociais, a luta cotidiana, as tensdes € a busca pela vitoria na vida.
Portanto, o clubismo alimentado pela rivalidade fronteirica, intensifica ainda mais esses
sentimentos, o que refor¢a o vinculo da identidade do individuo com o futebol.

No futebol do espetaculo a representagdo se coloca de uma forma interessante para se
entender os aspectos sociais do pertencimento clubistico, uma vez que ele promove um
engajamento para além da pratica, mas um engajamento secundario que ultrapassa a
dimensao de regras e ordem do jogo. Os torcedores esperam que os jogadores em campo 0s
representem, chegando, de certa forma, a burlar o objetivo final do jogo que ¢ a vitdria, a
partir do momento que a torcida valoriza também uma boa participagdo dos seus
representantes em campo. Nesse caso, poderia potencialmente até mesmo aceitar uma derrota

desde que a equipe tenha uma boa atuagao.

Muito embora a vitdria seja um componente importante na afirmacdo de
uma equipe ou de um jogador frente aos torcedores de clube ou selegdo, a
ideia do que seja uma boa ou ma representacao excede, consideravelmente,
a questdo dos resultados. A dedicagdo, a coragem, a bravura, em uma so
palavra, a entrega, ¢ também valorizada, mesmo na derrota (Damo, 2012,

p.58).

Entretanto, se um clube estd em uma fase ruim, com baixa performance ou caréncia de
titulos, i1sso nao soé reflete no sentimento de orgulho de pertencer aquele grupo, como também
na midiatizagdo do clube. Converter um clube e seus atores em uma representagdo dos
torcedores passa pelo espetdculo mididtico, no qual os jogadores e os campeonatos siao
mediados e midiatizados para além das representacdes das instituicdes sociais e culturais,

mas também por interesses comerciais por parte dos proprios integrantes dos clubes.

A relag@o entre a performance da equipe € o comportamento dos torcedores,
associado a estetizagdo do cotidiano e ao consumo, parece tdo Obvia e
contigua que sugere nao haver qualquer possibilidade de interferéncia direta
por parte de terceiros, como a publicidade, por exemplo. Engana-se quem
levar esta premissa as ultimas consequéncias, pois basta acompanhar o
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noticiario esportivo para se perceber a sutileza com que a midia, dirigentes e
jogadores promovem os espetaculos e a si proprios (Damo, 1996, p.04).

Essa logica midiatica (Hjavard, 2014) vale tanto para a midia tradicional, programas e
transmissoes televisivas, de radio ou em sites, como para as proprias equipes de comunicagao
dos clubes. Esse universo na contemporaneidade envolve ndo so o setor de assessoria, como
também o de marketing e de producao de conteudo que trabalham a imagem dos clubes e dos
jogadores ligadas a outros produtos de consumo, mididticos ou ndo. H4 assim um estimulo ao
consumo desses produtos, nas telas e para além delas, por meio do reforco do sentimento de

pertencimento e paixao e identificagdo do torcedor.
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3. A HISTORIA, O HEROI E A PERPETUACAO DA MARCA

A historia encontra a eternidade quando ¢ contada, recontada e vivida inumeras vezes
por aqueles que se dispdem a ouvi-la. A cada vez uma nova versao, um novo olhar, uma nova
perspectiva € uma nova emocao. A jornada do herdi raramente € facil e linear; ele passa por
uma jornada extraordinaria, com desafios e adversidades, para alcangar uma transformacao
pessoal e trazer beneficios para sua comunidade ou sociedade (Campbell, 1997).

Nao por menos, ndo ¢ uma surpresa a informacdo de que ¢é relevante para os
brasileiros saber qual o time do Presidente da Republica, afinal, ele, potencialmente, pode ser
o herdi que sera seu governante e um representante do seu clube de coragao ocupando o cargo
mais alto do pais.

Os herdis marcam ndo so as suas proprias historias, mas também a historia de uma
geracdo, de um pais e de uma nacdo. Joseph Campbell, mitdlogo, professor e escritor
americano, em seu livro “O Heroi de Mil Faces” (1997) desenvolveu o conceito da jornada
jornada do herdi ou monomito, que consiste em uma estrutura comum presente nos mitos em
que a personagem principal, o herdi, vive uma jornada ciclica.

Segundo Campbell (1997), a jornada do herdi é extraordinaria e repleta de desafios e,
para que consiga completar a sua missao, ele passa por uma série de etapas, desde o chamado
para a aventura até o retorno transformado. E o autor identificou em diversas culturas
elementos-chave da jornada do herdi que reflete aspectos universais da experiéncia humana:
1) Chamado para a aventura: O herdi ¢ convocado para uma jornada, muitas vezes por uma
figura misteriosa ou eventos extraordinarios; 2) Recusa do Chamado: Inicialmente, o heroéi
pode resistir a chamada, hesitar ou duvidar de sua capacidade; 3) Encontro com o Mentor (O
auxilio sobrenatural): O herdi encontra um guia ou mentor que fornece orientacdo e
conhecimento para ajudar na jornada; 4) Atravessar o Limiar (A passagem pelo primeiro
limiar): O herdéi deixa o mundo conhecido e entra em um reino desconhecido ou perigoso; 5)
Testes, Aliados e Inimigos: O herdi enfrenta desafios, faz aliados e confronta inimigos ao
longo da jornada; 6) Aproximagdo da Caverna Profunda: O herdi enfrenta seu desafio mais
dificil ou confronta seus medos mais profundos; 7) Recompensa: Apos superar os desafios, o
her6i recebe uma recompensa, que pode ser conhecimento, poder ou um objeto valioso; 8) O
Caminho de Volta: O heroi inicia o retorno ao mundo comum, muitas vezes enfrentando

novos desafios; 9) A Ressurreicdo do Herdi: O herdi passa por uma transformacao final,
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emergindo renovado e transformado; 10) O Retorno: O heroi retorna ao seu mundo com a
recompensa ou conhecimento adquirido, trazendo beneficios para a comunidade.

A estrutura do monomito, em certa medida, transcende as barreiras do tempo
tornando-se atemporal e capaz de exprimir os anseios e experiéncias vividos pelo homem em
diferentes culturas e épocas (Campbell, 1997). Mas o que faria este elo entre os continentes,
os séculos e os individuos?

Segundo Campbell (1997) existe uma ligacdo entre o sonho e o mito, ambos sdo
representacoes das experiéncias humanas, expressoes profundas do inconsciente coletivo e
que compartilham elementos simbodlicos e arquétipos semelhantes em diferentes culturas. A
construcdo do mito e do sonho dividem a capacidade de possibilitar o individuo viver, mesmo
que em outros espacos, 0 que se quer experienciar.

Durante um sonho, a mente ¢ capaz de criar grandes roteiros e historias com desafios
mirabolantes, situagdes sobrenaturais, como lutar com dragdes, e ainda ¢ capaz de encontrar
solugdes para grandes problemas e, entdo, despertar vitoriosa de uma grande jornada depois
de uma noite de descanso. Desta forma, no sonho nio se cria somente um her6i, mas um
heroi que o proprio individuo gostaria de ser. Entretanto, em um mito, o her6i existente nao ¢
personalizado, mas, sim, despersonalizado (Campbell, 1997, p.13).

O sonho, o mito e o herdi estdo diretamente relacionados, € na base desses trés
elementos estd um individuo que vive a realidade querendo experienciar o sonho. Da mesma
forma que o herdi, no final da sua jornada, retorna para o seu mundo com a recompensa, na
realidade existem sonhos que ndo ficam no mundo imagindrio e tém herdis capazes de, no
mundo real, fazer com que o ser humano ndo apenas ouca uma boa histéria, mas faga parte
dela.

A fun¢do primaria da mitologia ¢ fornecer os simbolos que levam o espirito humano a
avancar, opondo-se aquelas outras fantasias humanas constantes que tendem a leva-lo para
tras. Quantas criancas nao sonham em ser jogadores de futebol? Quantas conseguem ser
jogadores? E quantas alcancam o olimpo para se tornar um idolo do futebol?

Se o Presidente de um pais representa a esperanca, o avanco, o futuro; o futebol
representa identidade, amor e as disputas do cotidiano; entdo, o jogador idolo, o hero6i
esportivo, ¢ aquele que alcancou, no imaginario do torcedor, o papel de simbolo da

esperanga, do amor e do sonho que tornou-se realidade.

O herdéi composto do monomito é uma personagem dotada de dons
excepcionais. Freqiientemente honrado pela sociedade de que faz parte,
também costuma ndo receber reconhecimento ou ser objeto de desdém. Ele
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e/ou o mundo em que se encontra sofrem de uma deficiéncia simbdlica
(Campbell, 1997, p. 21).

O que diferencia o herdi esportivo dos outros herdis ¢ que ele tem uma missdo a
cumprir e ele espelha o desejo de ser campedo, ndo de forma egoista, porém ele representa a
ansiedade e esperanga de uma comunidade, no caso a dos torcedores do clube o qual ele faz
parte (Helal, 1998). E, metaforicamente, ¢ possivel dizer que um jogador de futebol carrega
consigo habilidades praticamente sobrenaturais quando domina uma bola dificil, da um drible
no oponente, faz um gol espetacular e consegue manter-se calmo em um momento de
extrema pressdo, como em uma final de campeonato.

Na sociedade contemporanea e mediatizada, o herdi esportivo tem o privilégio ou
infortiinio de ter a sua jornada narrada e comentada em tempo real por quem o assiste. O
espetaculo esportivo “é uma experiéncia singular que ganha uma dimensao simbolica ainda
maior em um pais onde a totalidade, o sentido patridtico e a identidade nacional sdo mais
facilmente atingido nas esferas informais.” (Helal, 1998, p. 3)

O mito e o herdi contemporaneo, em especial o do futebol, podem ser vividos e
experienciados pelo publico de forma muito mais proxima e participativa a partir do
momento que os meios de comunica¢do de massa e segmentados transmitem nao so os fatos
no momento em que acontecem, mas também permitem que a histéria tenha uma ressonancia
que extrapole os 90 minutos da partida, possibilitando que momentos sejam relembrados e
revividos por quem ndo teve a oportunidade de estar 14. A cobertura didria dos jornais, os
programas esportivos e a comunicacdo dos proprios herdis e dos clubes em sites e perfis de
redes sociais permitem que o torcedor seja capaz de participar desta jornada, como no recorte

inserido a seguir.
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Figura 1 — Obrigado, Zico
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Os estadios permitem que os torcedores nao sé assistam in loco, como também sejam
personagens ativos do processo de constru¢do do mito esportivo. Os meios de comunicagdo
digitais possibilitam que os torcedores participem da histoéria de forma indireta, a partir do
momento que as redes sociais digitais dos clubes tornam-se espagos diretos de comunicagio
entre a torcida ¢ a instituicao.

Essa proximidade de relagdao potencializada pelo uso da tecnologia e das redes sociais
digitais permite que a representacdo dos idolos, que sdo pegas fundamentais na construcao do
espetaculo midiatico, torne-se mais proxima da realidade do espectador. Com isso rompe-se a
barreira do irreal, colocando esses herdis como representantes tangiveis da comunidade,
ainda que via consumo apenas simbdlico, em telas.

A rivalidade existente no futebol e as regras do esporte fazem com que tanto vitoria
quanto a derrota sejam possibilidades reais e, portanto, o sucesso de um necessariamente
pressupoe o fracasso do outro. E essa dicotomia ndo s6 ¢ permitida, como também ¢
inflamada dentro dos espetaculos esportivos e no (in)consciente coletivo, porém esta ¢ uma
derrota que ndo significa o fim do oponente, mas a possibilidade de sair vitorioso daquele
desafio e chegar até a recompensa final.

Além disso, a derrota e o fracasso em si ndo significam o fim do amor do torcedor

pelo seu clube ou pelo seu herodi esportivo. Quem entra no universo do esporte, seja como
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atleta ou como torcedor, esta ciente das regras do jogo e tem consciéncia que somente duas
realidades existem: a derrota e a vitdria. E o hiato entre elas é composto pela esperanga, pela
renovagao e pelo apoio incondicional aos simbolos que representam o seu amor, seja o clube
como um todo ou as expressdes dele, como as cores, 0s cantos, 0 manto ou o seus herois.

Cada temporada do futebol representa o recomego, 0 caminho para uma conquista e
mais uma chance para se tentar alcancar a recompensa. O futebol propicia, em sua esséncia,
um cendrio onde ¢ possivel se reproduzir ndo somente o cotidiano, mas a jornada do heroi,
uma vez que, para se alcancgar um titulo, os jogadores precisam passar por uma trajetdria que
se assemelha a estrutura apontada por Campbell. O futebol apresenta-se dessa forma como
uma jornada que se renova a cada campeonato ou temporada, um universo onde jogadores se
unem para passar por uma série de etapas desde a convocagdo (o chamado para aventura), o
treinamento com o técnico (encontro com o mentor), competigdes, time e adversarios (Testes,
Aliados e Inimigo), conquista dos titulos (recompensa) até o seu retorno para os bragos da
torcida (o retorno).

Porém, muito mais que apenas a constru¢do de um heroi, o futebol possibilita
compartilhar o protagonismo da conquista com outros personagens da historia, e os atores
que compdem o elenco sdao pecas fundamentais neste enredo. Ele proporciona uma virada de
jogo na simbologia da conquista final, porque o grande vitorioso nao sao os jogadores em si,
mas, sim, o clube.

O clube ¢ o detentor da recompensa final, o titulo: ¢ o nome do clube que ¢ entoado
nos canticos da torcida; ¢ o nome do clube que estd gravado na faixa de campedo; ¢ o clube
que faz a lagrima descer nos olhos do torcedor com o grito de “¢ campeao”. No final, o mito
eterno ¢ o clube, e seus aliados, também ovacionados, entram para esta histéria. No
Flamengo, as histdrias de titulos tem os jogadores como personagens de destaque, devogao e

afeto levada para as arquibancadas pela torcida, como apontado nos capitulos seguintes.

3.1 VERMELHO E PRETO: O MITO FLAMENGO

A fundagdo do Clube Regatas do Flamengo ¢ digna de um mito. Como contado no site
do Flamengo’, nem sempre o futebol foi o esporte que reinava nas ruas do Rio de Janeiro, no
final do século XIX era o remo que dominava o coracdo e a mente dos jovens cariocas. Em
outubro de 1895, seis jovens sairam para a missao de atravessar da praia do Caju, em Ramos,

até a praia do Flamengo.

5 A historia do clube esté disponivel em: https: flamengo.com.br/nossaorigem Acesso em: 09 mar, 2024
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Neste dia, o clima estava desfavoravel para o remo e longe de ser uma uma travessia
tranquila, o barco virou. Os seis jovens ficaram a deriva até que um deles, o Bahia, teve o
impeto de enfrentar o mar e nadar pela Baia de Guanabara em busca de ajuda por mais de
quatro horas. Assim que a chuva diminuiu, outro barco resgatou os remadores a deriva e o
que restava da"Pherusa", a embarcacgao utilizada pelos jovens.

A brava embarcacdo Pherusa resistiu as forgas da natureza, mas ela se foi apos ser
roubada. Porém isso ndo foi um obstaculo para os jovens remadores, que adquiriram uma
nova embarcagdo para as competicdes, a Scyra, e tiveram a ideia de criar um Grupo de
Regatas. Em uma casa da Praia do Flamengo, o Grupo de Regatas do Flamengo foi fundado.
Apesar da ideia ter surgido em uma noite do dia 17 de novembro, ficou decidido que a data
oficial de fundagao seria o dia 15 de novembro, um feriado nacional.

Nem sempre o vermelho e preto foi sindnimo de Flamengo. Inicialmente as cores do
clube eram azul e amarelo ouro, mas, com as aguas da Baia de Guanabara, o tecido
importado do uniforme desbotava, entdo Nestor Barros, um dos fundadores do clube, sugeriu
alteracdo para as cores vermelho e preto. A partir de entdo, o Clube Regatas do Flamengo se
tornaria o rubro-negro carioca.

Conhecido como uma das grandes poténcias do futebol brasileiro, este esporte soO
chegou ao Flamengo em 1911. O clube disputou a sua primeira partida de futebol no dia 3 de
maio de 1912, uma grande vitoria de 15x2 sobre o Mangueira. Neste mesmo ano o Flamengo
conquistou o seu primeiro titulo, o Campeonato Carioca, em cima do seu histdrico e atual
rival Fluminense.

E nesses 128 anos de historia o Flamengo colecionou titulos regionais, nacionais e
internacionais no futebol. O maior deles ¢ o Campeonato Mundial de Clubes de 1981, que
tem como grande herdi, e idolo do clube: Zico. Nao que o jogador tenha conquistado essa
taca sozinho; apesar de ser o integrante mais idolatrado pela torcida, todo o elenco de 1981
marcou a historia do clube e o coracao dos torcedores rubro-negros de todas as idades.

O herdi Zico e as personagens que o acompanharam na missdo da conquista do mundo
foram tao relevantes para o clube que o Flamengo de 1981 ficou conhecido por ser o maior
Flamengo de todos os tempos, afinal de contas, foi este grupo que trouxe o maior titulo do

clube até os dias atuais (Pereira, Delgado; Coutinho, 2022).

Na primeira ponta, brilha a genialidade de Zico. Na segunda, reluz a safra
que floresceu na Gavea, permitindo que oito dos 11 titulares a conquistar o
planeta fossem prata da casa. A terceira ponta dessa estrela ¢ Claudio
Coutinho, treinador que encontrou o padréo tatico de um time vencedor. A
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Frente Ampla do Flamengo, que assumiu a politica do clube e
profissionalizou o futebol, seria a quarta ponta. E a torcida, que cruzou
fronteiras para ser a alma desse time, completa o simbolo que lembra uma
longinqua tarde de sonho em Toéquio (Monsanto, 2011, p. 11).

Neste periodo o Clube Regatas do Flamengo conquistou, em apenas 35 dias, trés
Campeonatos, sendo dois deles internacionais: o Campeonato Carioca, a primeira Copa
Libertadores da América e o Mundial de Clubes.

A historia da conquista mundial rubro-negra foi narrada e revivida incontaveis vezes
em matérias jornalisticas, em conversas dos bares e em versos de estrofes dos canticos da
torcida. Em 2019, o Flamengo embarcou em mais uma jornada para conquistar o continente,
Depois de 38 anos o clube voltaria a tragar a jornada do herdi completa de Joseph Campbell.
E assumindo o papel dos trovadores da idade contemporanea, os torcedores entoaram um

cantico que relembrava a conquista de 1981 e o desejo de reviver essa historia.

Em dezembro de 81

Botou os ingleses na roda

3 a 0 no Liverpool

Ficou marcado na historia

Que no Rio ndo tem outro igual

S6 o Flamengo é campedo mundial

E agora seu povo

Pede o mundo de novo

(Letra do cantico “Em dezembro de 1981”)

Durante toda a sua historia, o Flamengo havia conquistado apenas uma vez a taga
Libertadores (1981) até que em 2019 quebrou o longo jejum de 38 anos, € mais uma vez
voltou a conquistar a América, liderado por um técnico portugués, Jorge Jesus. Outros herdis,
entdo, surgiram desta nova conquista, e eles tiveram a coragem de mais de uma vez percorrer

toda a trajetdria para conquistar o continente.

3.1.1 A (re)conquista do continente

Depois de eliminagdes amargas na Copa Libertadores da América, o ano de 2019
guardava uma temporada historica para o Flamengo. A trajetoria do clube na competi¢cao nao
privou o coracdo dos flamenguistas da emogdo. Apesar de ter feito uma boa campanha na
fase de grupos, terminando como lider devido ao saldo de gols, nas oitavas de final, ja sob o

comando do técnico portugués Jorge Jesus, o clube comecou perdendo para o clube
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equatoriano Emelec, no primeiro jogo, por dois a zero. Mas essa ¢ uma historia classica da
jornada do heroi.

O Flamengo conseguiu no segundo enfrentamento contra os equatorianos fazer dois
gols enquanto o adversario nao balangou as redes, empatando o jogo no placar agregado, e
conquistou a classificacao para as quartas de final nos pénaltis. E a ultima cobrancga foi de um
jogador muito questionado pela torcida, o lateral direito René, que conseguiu converter a
penalidade e manter o sonho de uma nagao vivo.

Nas fases seguintes o Flamengo conseguiu fazer boas partidas, sendo uma das mais
marcantes o jogo contra o Grémio pela semifinal. Nesta partida o Flamengo conseguiu um
placar elastico de cinco a um, além de uma performance em campo que foi retratada pela
midia como uma das melhores do elenco®.

E, entdo, o rubro-negro carioca conseguiu, depois de 38 anos, chegar uma final da
Copa Libertadores da América. O seu adversario foi um tradicional clube argentino, o River
Plate, quatro vezes campedo da Copa Libertadores da América. Um grande desafio se
colocou para o time brasileiro que, aos 14 minutos do primeiro tempo, sofreu um gol. Em
uma partida tensa e com direito a um desfecho heroico, nos ultimos minutos de jogo o
Flamengo conseguiu reverter o placar, dois gols de Gabigol (Gabriel Barbosa), um aos 43
minutos e o segundo aos 46 do segundo tempo, trazendo o titulo (a recompensa) na conquista
da América para o Brasil’.

Os pulmdes, os coragdes € a midia explodiram e as cores vermelha e preto dominaram
as conversas, 0s bares, as casas, 0s sorrisos € 0os meios de comunicagdo do pais. O retorno dos
jogadores para o Brasil paralisou o Rio de Janeiro por quatro horas®. Repetindo a historia de
1981, o Flamengo conquistou ndo apenas América, bem como o pais, ndo somente porque
tomou as ruas de vérias cidades (Delgado, 2021), mas porque conquistou, no dia seguinte da
Libertadores, o Campeonato Brasileiro.

A FlaTv fez uma cobertura intensa de toda a jornada, desde bastidores até uma série

documental de trés episddios com cenas exclusivas de vestiario e viagens, momentos dos

® Disponivel em: https://www.uol.com.br/esporte/futebol/ultimas-noticias/2019/10/23/flamengo-x-gremio.htm
Acesso em: 09 mar, 2024

" Disponivel em
https://www.goal.com/br/not%C3%ADcias/fla-libertadres-2019-goleadores-lista-gabigol-arrascaeta-bruno-henri
que Acesso em 09 mar, 2024
% Disponivel em:
https://ge.globo.com/futebol/times/flamengo/noticia/um-mar-de-fieis-torcida-do-flamengo-enche-o-centro-do-ri

o-para-receber-os-campeoes-da-libertadores.ghtml Acesso em: 09 mar, 2024
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jogos, da torcida e depoimentos que auxiliaram na narrativa da historia da conquista, a “Por
dentro da Liberta™.

Durante 2020 e 2021, o mundo ainda enfrentava a pandemia da COVID-19 e, devido
a crise sanitaria, o calendario esportivo foi interrompido e retornou em julho de 2020. Isso fez
com que as temporadas do futebol de 2020 e 2021 dividissem algumas datas, por exemplo, o
Campeonato Brasileiro de 2020 foi finalizado somente em 2021.

Em 2020, o técnico portugués Jorge Jesus deixou o Flamengo, em pouco mais de um
ano de trabalho, o treinador conquistou cinco titulos pelo Flamengo (Campeonato Brasileiro
de 2019, Copa Libertadores da América de 2019, Supercopa do Brasil 2020, Recopa 2020 e
Campeonato Carioca 2020). O técnico potugués deixou o Flamengo no dia 17 de julho de
2020 para treinar o clube Benfica, de Portugal. Jorge Jesus tornou-se um idolo para a torcida
do Flamengo e sua saida inesperada surpreendeu os torcedores (Delgado, 2020), uma vez que
o técnico tinha sido campeao de tudo.

Apos um ano conturbado e com o elenco apresentando um futebol inferior ao da
temporada anterior, o Flamengo contratou Rogério Ceni para substituir Jorge Jesus, e 0 novo
treinador conseguiu conquistar o Campeonato Brasileiro de 2020 na ultima rodada da
competi¢do. Ainda sob o comando de Rogério Ceni, o Flamengo, em 2021, foi campedo da
Supercopa do Brasil e do Campeonato Carioca.

Apesar de terem sido criadas expectativas quanto a conquista de titulos expressivos
em 2021, esta temporada foi marcada por performances irregulares do elenco do Flamengo.
Rogério Ceni foi demitido, mesmo tendo conquistado o Campeonato Brasileiro, a Supercopa
do Brasil e o Campeonato Carioca. Para substituir Ceni, o clube contratou Renato Gaucho.
Em meio a troca de técnicos, o Flamengo foi eliminado da Copa do Brasil, mas conseguiu
chegar a final da Copa Libertadores da América. Sob o comando do técnico Renato Gaucho,
o Flamengo perdeu a disputa, no Maracana, para o Palmeiras, finalizando o ano sem nenhum
titulo, uma vez que terminou o Campeonato Brasileiro na segunda colocagao, cinco pontos
atras do primeiro colocado Atlético Mineiro'’.

Em 2022, com alguns jogadores remanescentes de 2019, mais uma vez o rubro-negro
carioca conseguiu novamente um feito mitico. Em uma trajetéria menos dramatica do que a
de 2019, durante a competi¢do da Copa Libertadores da América de 2022, o Flamengo nao

sofreu nenhuma derrota. Foram 13 jogos disputados, nos quais venceu 12 e empatou um, um

? Disponivel em: https:/www.youtube.com/@flamengo/search Acesso em: 09 mar, 2024
1 Disponivel em:
https://www.uol.com.br/esporte/ultimas-noticias/enm/2021/12/3 1/retrospectiva-do-flamengo-de-2021-da-ambica

0-a-decepcao.htm Acesso em: 09 mar, 2024
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aproveitamento de 94%, tornando-se o sétimo clube a conquistar a competi¢do de forma
invicta.

A partida final foi contra o Athletico Paranaense, clube do Parand. O Flamengo,
segundo os portais de esporte'!, era superior no confronto, porém, como em um mito cléssico,
desafios aparecem para os herdis durante a jornada. Os dois times perderam jogadores
importantes para a final: Filipe Luis, do Flamengo, lesionou-se aos 15 minutos do primeiro
tempo e precisou ser substituido; ja o Atheltico Paranaense teve o jogador Pedro Henrique
expulso também na primeira metade da partida, aos 43 minutos, o que poderia dar um toque
dramatico a disputa. Mas as circunstancias do jogo, principalmente com a expulsdo de um
jogador do Atheltico, permitiram que o clube carioca completasse mais uma jornada do heroi.

Comprovando o seu favoritismo, o Flamengo conquistou o Tricampeonato da
Libertadores da América no dia 29 de outubro de 2022. Assim como no campeonato de 2019,
Gabriel Barbosa, o Gabigol, foi quem marcou o gol da vitéria aos 49 minutos do primeiro
tempo, consagrando-se mais uma vez como o hero6i de um grande titulo do Clube Regatas do
Flamengo.

O roteiro do destino do Flamengo de 2022 ndo era tao diferente do de 2019 e de 1981.
O clube nao conquistou somente América, apenas 10 dias antes o rubro negro carioca venceu
a Copa do Brasil, em um jogo tenso. A partida foi decidida nas penalidades, contra o
Corinthians, de Sao Paulo, porém com um final vencedor. E o rubro-negro carioca teve o
retorno para casa, mais uma vez, com dupla recompensa: a conquista do pais e do continente.

Os elencos de 2019'? ¢ 2022" conseguiram , assim como de 1981, tracar a jornada do
herdéi, e construir ndo s6 mais um capitulo para a mitologia que envolve o Flamengo, mas

também novos herdis para ficarem gravados no coragao dos torcedores e na historia do clube.

3.1.2 O olimpo rubro-negro

Um mito precisa de um grande herdi, mas o futebol € coletivo e para que a missao seja

cumprida ¢ necessario que a gloria seja compartilhada. Alguns jogadores se destacam nestas

" Disponivel em:
https://ge.globo.com/blogs/completando-a-jogada/post/2022/10/30/flamengo-e-campeao-da-libertadores-2022-c
om-campanha-irretocavel.ghtml Acesso em: 09 mar, 2024

12 Elenco titular do Flamengo em 2019: Diego Alves, Rafinha, Rodrigo Caio, Pablo Mari, Filipe Luis, Willian
Ardo, Gerson, De Arrascaeta, Everton Ribeiro, Bruno Henrique e Gabriel Barbosa.

'3 Elenco titular do Flamengo em 2022: Santos, Rodnei, David Luiz, Léo Pereira, Filipe Luis, Thiago Maia,
Jodo Gomes, Everton Ribeiro, De Arrascaeta, Gabigol e Pedro.
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jornadas, como Zico, que se tornou o maior idolo da torcida e também a marca de uma nacdo.
Entretanto como ndo ¢ possivel se conquistar nada sozinho no futebol, outras personagens
ficaram marcadas nessa historia, como Junior, Leandro, Nunes, Adilio e tantos outros que

foram fundamentais para a primeira grande conquista do Flamengo.

Figura 2 - Mosaico 3D da torcida do Flamengo na final da Copa do Brasil 2022

Fonte: Foto de Fred Gomes/ge.

E, em 2019, isso ndo seria diferente. Foi o atacante Gabigol (Gabriel Barbosa) que
marcou os dois gols da virada do Flamengo contra o River Plate, mas varios outros jogadores
conquistaram ndo s6 o continente como também o coragao da torcida. Por exemplo, o jogador
Diego Ribas, que foi de her6i a vildo' num curto espago de tempo, foi quem deu o passe para
o segundo gol, levando o clube até a gloria eterna. Posteriormente, retomou o seu posto de
herdi quando a torcida “inocentou” o jogador exaltando a sua capacidade de lideranga apos

situagdes de briga e confusdo no elenco do Flamengo'’ depois de sua saida, em 2022.

' Disponivel em:

ego-volta-a- chamar-atencao -no-fla.htm Acesso em: 09 mar, 2024
'3 Disponivel em:

-e- ggs;g dg-glgngg,h;m Acesso em: 09 mar, 2024
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Figura 3 — Parabéns a Diego Ribas no Instagram do Flamengo
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Fonte: publicagdo no perfil do Instagram do Flamengo

Diego Ribas, em 2019, lesionou-se nas oitavas de final da Libertadores da América,
contra o Emelec, do Equador, e ficou fora dos gramados por um longo periodo. O jogador
voltou a atuar somente na semifinal, trés meses depois, contra o Grémio, e teve participagao
especial na conquista da América pela autoria do passe para Gabigol no gol da virada contra
o River Plate. Como forma de homenagem e celebracdo, em 2020 a FlaTv produziu um
especial para contar a historia de superagao e recuperacao de Diego em tempo recorde no ano

anterior: “Cine Fla - “Mosaico”, a historia de Diego Ribas em 2019”6,

'S Disponivel em: https: 1dJzZRmbrMs?si=csrlewi6nIS17f5r Acesso em: 09 mar, 2024
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Figura 4 — CineFla Mosaico

Cine Fla - "Mosaico", a histéria de Diego Ribas em 2019

F+Ie E’Ir.?‘T\:I" o{.,ﬁ dinm gy 77 mil on > Compartilhar
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Cheagou a hora. NacSo! Assista em primeira mao ao documentdrio "Mosaico®. aue conta a histona de superacdo do cracue @dieooribas em

Fonte: publicagdo da FlaTv “Cine Fla - “Mosaico, a histéria de Diego Ribas em 2019”

Durante seus seis anos no clube (2016 a 2022), Diego além de assumir a faixa de
capitdo em 2017, conquistou quase todos os titulos que podem ser disputados por um clube
brasileiro, exceto o Mundial de Clubes, entre eles duas Copas Libertadores da América, dois
Campeonatos Brasileiro e uma Copa do Brasil. Além da homenagem nas redes e canais
oficiais do Flamengo, o jogador também tornou-se uma figura presente e ativa nas redes
sociais digitais, sobretudo a partir de sua aposentadoria, no Flamengo, podendo ser
caracterizado como influenciador digital.

Em seu perfil no Instagram'” 0 ex-jogador se apresenta como “palestrante e mentor de
atletas” e conta com 6 milhdes de seguidores. H4 postagens de organizadas em destaques -
“O GRANDE TIME”, “Familia”, “Parcerias”, “Palestras”, “PODCAST”, “Conquistas”,
“Treinos”, “Idolo”, “Quem eu sou” - e predominio da materialidade video. As imagens
postadas, de frases ou agenda, tem cores que remetem ao imagindrio do Flamengo, ja que as

cores de base sdo vermelho e preto.

Figura 5 - Perfil do Instagram Diego Ribas

4 Disponivel em https://www.instagram.com/diegoribas10/ Acesso em: 09 mar, 2024



42

diegoribas10 & m Message 8 s

1,979 posts 6M followers 506 following
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€] diegoribasil
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O GRANDETL... Familia Parcerias Palestra PODCAST Conquistas Treinos

Fonte: Perfil de Diego Ribas no Instagram

Nas postagens de videos de cunho motivacional ou comportamental, mais uma vez a
marca Flamengo ¢ acionada, com mote inicial da reflexdo e/ou forma de atragdo e publico,
refletido em comentarios, como evidencia a imagem abaixo.

Figura 6 - Postagem no perfil do Diego Ribas

o diegoribas10 @ Que as nossas ascolhas e preferéncias nao sejam
! mativo para menosprezar e desrespeitar o praximo. Concordam
?

kditado - 2'sem  Ver traducao
{ £ £ £ [
. G o o0 o
2 sem 1.844 curtidas  Responder
——  Ver respostas (7)
. @I nosso maior rival até o momento: a prépria torcidal )
2cem  5.430 curtidas Responder Ver tradugao
——  VNerrespostas (57)

2sem  Tcurtida Responder

. ” Tem time que quer um 9, a gente tem dois e fica V)
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Qv W

Curtido por nikelasbraz e outras pessoas

Fonte: Postagem realizada em 22 de fevereiro de 2024 com 452 mil curtidas e 16 mil comentarios
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Outra evidéncia da aproximagao com o time-torcida ¢ o nome utilizado para o link em
que ¢é possivel inscrever-se para evento de mentoria organizado pelo ex-jogador em seu site'®,
Mais uma vez ¢ acionada a memodria do “grande time” (Flamengo 2019?) e as cores do

Flamengo.

Figura 7 - Site profissional do Diego Ribas

O SECREDO DOS -
CAMPEOES
segredo

bem sucedida e
duradoura

nhego o caminho mais eficoz para

Fonte: Divulgacao de evento disponivel no site do Diego Ribas

Além de Zico e Diego, que integraram equipes vencedoras da Libertadores da
América, outros se tornaram eternos pela devogdo, entrega e dedicagdo ao Flamengo.
Segundo Filipe Luis em declaracdo a FlaTv em 2023, “A torcida do Flamengo ¢ mais dificil
de conquistar [...] ela sabe que ndo é qualquer jogador. Muitos passam aqui, sdo campedes e
tudo mais, mas nao ¢ qualquer um que vai ganhar o respeito e ter o nome gritado no estadio”.
A partir desta fala de um idolo e torcedor declarado do Flamengo ¢ possivel entender a
relacdo de “raca, amor e paixdo”, trecho do cantico de mesmo nome, entre a torcida e o
jogador do Flamengo, refor¢ando o que propde Damo (2012) quando ao analisar a dimensao
espetacular no futebol explica que uma boa apresentacao supera o resultado.

Um jogador-torcedor, que ndao ganhou tantos campeonatos pelo Flamengo, mas
conseguiu se tornar um idolo para a nagdo rubro-negra foi Adriano, que ja carregava em sua
historia um titulo nobre, o Imperador. Também conhecido como Didico, Adriano foi revelado

pelo Flamengo e devido ao seu grande vigor fisico € um potente chute com a perna esquerda

'8 Disponivel em
https://www.ograndetime.com.br/fla_l01_captpais/?utm_campaign=0SC-01&utm_source=insta_dr&utm_mediu

m=morno&utm_term=ig-dr&utm_content=ig-dr Acesso em: 09 mar, 2024
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subiu para o time profissional em 2000, na sua primeira passagem pelo time rubro-negro
ganhou dois Campeonatos Carioca (2000 e 2001).

Adriano saiu do Brasil em 2001, aos 19 anos, para jogar no Internazionale, da Italia,
onde recebeu a alcunha de Imperador. Retornou para o time carioca na temporada de 2009,
conquistando o Campeonato Brasileiro em uma jornada épica. Na 29* rodada da competicao,
o Flamengo estava em 6° lugar, a nove pontos do lider Palmeiras e na rodada seguinte, os
dois times se enfrentaram. O Flamengo ganhou do clube paulista por 2 X 0 e aliado a
diversos fatores e tropecos do Palmeiras, foi hexacampedo, sendo lider apenas nas duas
ultimas rodadas. Em meio a polémicas, indisciplina nos treinos, mesmo assim, o grande idolo
do titulo foi Adriano Imperador, que eternizou sua historia, junto de outros personagens
fundamentais da conquista, em mais um cantico da torcida:

Bonita foi a festa

Do Hexa com o Imperador

O gol do Angelim

No escanteio que o Pet cobrou

(Estrofe do cantico “Lembrar vocé: Sou campeao mundial)

Figura 8 — Parabéns ao Adriano Imperador no Instagram do Flamengo
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Fonte: publicagdo no perfil do Instagram do Flamengo
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Tao importante para a torcida ¢ a identificagdo de um jogador com o clube que, até
mesmo um jogador que poderia ter ficado marcado na historia como um anti-heroi, pode ser
abracado pelos torcedores. Em uma trajetéria que tinha tudo para ser a jornada cléssica do
her6i, o Flamengo, em 2021, jogou a final da Copa Libertadores da América, em
Montevidéu, contra o Palmeiras em um jogo que extrapolou os 90 minutos, mas que nao
terminou com a gloria eterna dos rubro-negros. Em uma partida que foi para a prorrogacao,
quando o jogo estava empatado em 1 X 1, nos ultimos minutos da segunda etapa, o jogador
Andreas Pereira, do Flamengo, perdeu a bola no campo de defesa e o atacante adversario,
Deyverson, marcou o gol que consagrou o Palmeiras campeao.

O jogador ficou marcado como culpado desta derrota e foi bastante criticado pela
torcida rubro-negra. Incomodado com o ambiente e apds receber uma proposta do clube
inglés Fulham, deixou o Flamengo. “Foi doloroso. Senti que foi um dos meus melhores
jogos, acontecer daquela forma no ultimo minuto foi dificil. [...] Eu vou levar a culpa, nao
tem problema”, afirmou Andreas Pereira em entrevista para o Uol, 2023".

O Flamengo voltou a ganhar a Copa Libertadores da América em 2022, periodo em
que o jogador ainda estava no clube carioca e jogou a fase de grupos e as quartas de final, e o
jogador recebeu a medalha da competicdo®. Em 2023, apds comentario escrito por Pedro,
atacante do Flamengo - “craque Pereira” - em publicagdo de Andreas Pereira, foi possivel
reconhecer que uma parcela da torcida do Flamengo gostaria de ver novamente o jogador no

clube.

'® Disponivel em:

pereira-sobre-torcida-do-fla.amp.htm Acesso em: 09 mar, 2024

? Dispoivel em:
https: //,Le globo. com/futebol/tlmes/ﬂamengo/notlc1a/2022/1 1/18/andreas-exibe-medalhas-de-titulos-do-flamengo
g shtml Acesso em: 09 mar, 2024
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Figura 9 — “Craque Pereira”
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Fonte: publicag@o no perfil do Instagram do jogador Andreas Pereira

Esse tipo de comportamento por parte dos flamenguistas continua a acontecer na rede
social do jogador, muitos ainda pedem para que ele retorne para o Flamengo e Andrés Pereira
também mostra interesse em voltar a vestir a camisa do clube. Um desfecho inusitado que

abre possibilidade para uma redencao.
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Figura 10 — Andreas Pereira e Filipe Luis
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Fonte: publicag@o no perfil do Instagram do jogador Andreas Pereira

Outro jogador que marcou a histéria do Flamengo e teve seu ciclo encerrado no clube

em 2023 foi Everton Ribeiro. Ele chegou ao clube em 2017, antes do inicio da era de titulos

em 2019. Nas sete temporadas vestindo o uniforme rubro-negro, o jogador conquistou 11

titulos, entre eles duas Libertadores da América, dois brasileiros e uma Copa do Brasil.

Everton Ribeiro criou um lago afetivo muito grande com a torcida, em especial por

uma questao pessoal envolvendo o nascimento do seu primeiro filho, Augusto, apelidado pela

torcida de “Baby Guto”. Em entrevista ao portal Lance

12!, 0 jogador conta um fato que

marcou a sua relagao com o clube e com a torcida.

O Guto nasceu prematuro em 2018 e precisou ficar na UTI neonatal. Todas
as noites eu ia dormir no hospital com ele e a Marilia [esposa]. E no meio
desse turbilhdo, na quarta-feira, tinha jogo contra o Emelec, no Maracana,
valendo classificag¢do para as oitavas da Libertadores. [...] Mas ai uma coisa
maravilhosa aconteceu. Na quarta a noite eu subi para o campo pensando no
Guto e na Marilia. Eu ia me perdendo nessa aflicdio quando pisei no
gramado e um grito absurdo, diferente dos outros que eu ja& conhecia,
comegou a vir da arquibancada. Levei um tempo para compreender o que a
galera dizia. Quando compreendi, quase cai no chdo. O Maraca inteiro

! Disponivel em:
https://www.lance.com.br/flamengo/everton-ribeiro-relembra-momentos-pelo-flamengo-e-fala-sobre-ano-dece

cionante-frustracao-de-todo-o-grupo.html Acesso: 09 mar, 2024
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cantava o nome do meu filho. D4 para imaginar um negocio desses?
Naquela noite [...]Jeu soube que algo muito grande estava sendo construido
(Everton Ribeiro em entrevista ao portal Lance!, 2023).

O Baby Guto tornou-se mascote da torcida rubro-negra e mais tarde o segundo filho
do Everton Ribeiro seguiria a mesma trajetdria. Antonio, também conhecido como Totd,
conquistou o coragdo dos torcedores do Flamengo devido a sua identificacdo com o
Flamengo, e tornou-se um personagem que exemplifica o * flamenguista de ber¢o”. Marilia
Ribeiro, esposa do ex-jogador do Flamengo, compartilhava em suas redes sociais videos do

Tot61 demonstrando ser o fa nimero um nao s6 do pai, mas também do Flamengo.

Figura 11 — “Totoi”
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Fonte: publicagdo no perfil do Instagram de Marilia Ribeiro

Na despedida de Everton Ribeiro, nos posts feitos pelo Flamengo, é possivel observar
que a torcida despediu-se de forma carinhosa do jogador, assim como dos dois filhos. Apesar

do clube ter feito um “Especial de despedida” na FlaTv para Everton Ribeiro, ndo foi possivel
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realizar a analise do produto audiovisual devido a data da publica¢ao nao proporcionar tempo

habil para investiga¢do do material (06 de janeiro de 2024).

Figura 12 — Propaganda do Especial de Despedida de Everton Ribeiro
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Fonte: publicagdo no perfil do Instagram do Flamengo
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Figura 13 — Comentarios na postagem de divulgacio do Especial de Despedida de
Everton Ribeiro
TN 1 | s

Um grande icone da reformulagéo do Flamengo e mudanga de patamar.
Nunca serd esquecido, um jogador que serd Lembrande eternamente pelo Rubro-Negro

|ﬁ| 9B gﬂ Responder
« 7 respostas

R : | més

Parabéns ao Miteiro e a familia que sempre respeitaram a nagao

dh a1 GB  Responder
. i | més

Uma lenda rubro-negra! A grande gerac@io de ouro do Flamengo nesse século!
|ﬁ-‘| 37 gﬂ Responder
m d 1 més

VC ficou na histéria do flamengo e sempre no coragao da nagac
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/ L 1ChEte

L o + ¢ [
Crescemos como pesscas quando aprendemos a reverenciar (dolos ... Valeu ER7 ... Idolo rubronegra !
dh 34 GP  Responder

NS - | es
Para sempre na Histéria do Flamengo, estara no nossos corages sempre, idalo!
Eterno 7, Eterna FLAmilial!!!

dh26 GF  Responder

Fonte: comentarios na publicagdo da FlaTv “Especial de despedida” do Everton Ribeiro

As historias tém um comeco, meio e fim, e a jornada do heroi esportivo também tem o
seu ponto final. Alguns jogadores deste elenco de 2019 ja se aposentaram, como Diego Alves
e o Diego Ribas que deixaram os gramados em 2022; e outros tiveram o seu ciclo encerrado
nas paginas da historia do clube, como René e Pablo Mari, mas seguiram a carreira
profissional em outros times.

Entretanto duas saidas do elenco do rubro-negro carioca em 2023 que se tornaram
grandes despedidas foram a de Filipe Luis, que se aposentou como jogador, e Rodrigo Caio,
que ndo teve seu contrato renovado com o clube. Ambos se despediram dos flamenguistas no
dia trés de dezembro, no Maracana, no jogo contra o Cuiaba, pelo Campeonato brasileiro de
2023. Os dois receberam homenagens em campo tanto da torcida, com mosaicos
personalizados, um deles cravando que os dois jogadores “fizeram historia”. Receberam
aplausos, tiveram seus nomes cantados, junto ao do proprio clube antes do jogo com a

exposi¢ao das tagas dos titulos conquistados pelas equipes que os dois integraram.
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Figura 14 - Mosaico de despedida de Rodrigo Caio e Filipe Luis

L ':iihs"':a I TR e s v 5 TN e

Fonte: Caio - Foto: Thigu Soares/Lance!

Tao forte e importante foi a trajetoria dos dois nas conquistas da nova etapa gloriosa
do Flamengo, que o clube estendeu as homenagens para outras quatro linhas que nao as dos
campos, mas as das telas. A FlaTv, canal oficial do Flamengo no YouTube, fez duas
produgdes especiais, uma para cada jogador que encerrou o vinculo com o clube. Essas
produgdes ndo s6 foram uma forma de despedida para os jogadores, como também uma
maneira de eterniza-los na histéria do Flamengo e permitir que o torcedor reviva as emogoes
das conquistas, da presenca dos seus herdis e dos simbolos da identidade que unem a nagao
rubro-negra.

Uma personagem recebe o titulo de her6éi quando alcanga a conquista final e essa
jornada se converte em mito, porém a trajetoria de vida deles também ¢é fundamental para que
uma identificacao entre ele e o espectador se estabeleca (Helal, 1998). Nos dois conteudos
audiovisuais produzidos pela FlaTv foram explorados desde elementos profissionais até
questdes pessoais que envolviam os jogadores Filipe Luis e Rodrigo Caio. Conhecer as duas
pessoas por trds dos her6is que vestem a camisa do Flamengo ¢ parte fundamental da
constru¢do da narrativa utilizada pela equipe de comunicagdo do clube. Isso sera retomado

com mais profundidade no capitulo seis.
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Os mitos e as grandes historias antes eram passados de pessoas para pessoas de forma
oral, posteriormente gravadas em livros. Entretanto, posteriormente, o desenvolvimento
tecnoldgico auxiliou para que eles se materializassem e pudessem ser ndo somente ouvidos,
mas também vistos. Com isso, muito mais do que histoérias, imaginagdo ou memdrias, oS
mitos passaram a ser utilizados como ferramenta em uma posicao estratégica na grande area

da comunicagdo, em foco nesta pesquisa, o jornalismo e a publicidade.
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4. JORNALISMO E PUBLICIDADE: CONVERGENCIAS PRATICAS DO
EXERCICIO DA COMUNICACAO

Para compreender a relagdo entre o jornalismo e a publicidade e como os dois campos
tém se relacionado principalmente nos tempos das midias digitais e da convergéncia (Jenkins,
2009) ainda mais intensificada, ¢ preciso entender o porqué dessa ligacao existir.

Segundo Traquina (p. 22, 2005), o “jornalismo ¢ uma atividade intelectual, a qual tem
como papel central, dentro de uma sociedade democratica, informar o publico sem censura,
caso contrario, o jornalismo seria propaganda a servigo do poder instalado”. Ainda segundo o
autor, os jornalistas monopolizaram a ‘“noticia”, criando e delimitando padrdes que tornam
certas histérias e acontecimentos valorosos ou ndo para serem noticiados. Portanto,
entende-se a noticia como o principal produto do jornalismo contemporaneo e instrumento
pelo qual a sociedade vem durante séculos buscando se informar.

O jornalismo ja estabelecido e reconhecido pela sociedade e tendo a noticia como seu
elemento de valor, tornou-se um produto de empresas de comunicagdo que criaram seus
sistemas e rotinas de trabalho, profissionalizando o exercicio do jornalismo. Com isso, foram
criados parametros para que este produto fosse produzido, como critérios de noticiabilidade,
previsibilidade de acontecimentos, rotinas produtivas, agendas, formatos (Traquina, 2005;
Wolf, 2005). A partir disso, entende-se que o jornalismo se desenvolveu e tornou-se um
campo no qual seus consumidores pressupdem a veracidade, a transparéncia e dao
credibilidade ao que ¢ transmitido pelos veiculos de comunicagao.

A credibilidade dada ao jornalismo ndo pode ser atribuida a autodeterminagdo de que
os jornalistas detém o monopolio da informagdo. Para que a confianga no jornalista € no
produto por ele publicado seja construida, ¢ preciso que haja uma correspondéncia entre a
constru¢do da credibilidade do emissor e a percep¢do que o interlocutor tem do que ¢
transmitido (Lisboa; Benetti, 2017).

Tomada da perspectiva de quem consome a noticia, a credibilidade ¢ amparada
também na imagem do “bom informante”. Portanto, o que leva as pessoas a confiarem no
jornalismo tem a ver, como foi dito anteriormente, com o campo do conhecimento, ¢ também
com o ato de comunicar com a fun¢do de informar, através da funcdo social e democratica do
jornalismo de transmitir e dar voz a fatos importantes para a sociedade civil (Lisboa; Benetti,
2017; Coutinho, 2022).

O jornalismo se consolidou como negdcio a partir do momento em que o0s

proprietarios dos jornais enxergaram a possibilidade de ter rendimentos e lucros com a venda
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das edigdes e, com isso, expandir a circulagao de seus jornais. A partir disso, novas formas de
financiamento do jornalismo foram surgindo e as receitas de publicidade comegaram a ser
fundamentais para o negécio dos meios de comunicagao (Traquina, 2005).

A credibilidade do jornalismo também ¢ um valor intangivel buscado em acdes de
publicidade. Anunciantes pagam para ver seus produtos e servigos associados a determinado
veiculo em campanhas e anincios, ¢ um investimento que busca se beneficiar da confianga
do publico na veracidade dos meios informativos. Para reforcar esse lugar, as proprias
empresas de jornalismo desenvolvem campanhas para propagar seu lugar de narradoras
acreditadas do mundo.

Em contrapartida, a publicidade também utiliza da credibilidade dos formatos, das
técnicas e do proprio fazer jornalistico socialmente consolidado como estratégia de
persuasdo. Entende-se, nessa pesquisa, a publicidade a partir do conceito proposto por Kotler
e Armstrong (2015). Para os autores, esse campo profissional se aproxima das relagdes
publicas, uma vez que no Brasil o tema publicidade ¢ entendido como sinénimo de
propaganda, publicidade ¢ “qualquer forma paga de apresenta¢do e promog¢ao nao pessoais de
ideias, produtos ou servigos feita por um patrocinador identificado” (2015, p. 449).

A ndo definicdo de fronteiras precisas tem estimulado interfaces entre campos
profissionais que eram distanciados, sobretudo no ethos do jornalista profissional. Essas
aproximagdes especificamente entre jornalismo e publicidade foram intensificadas nos
ultimos anos, com o desenvolvimento de fluxos ampliados pelos dispositivos técnicos.
Telefones celulares e telas multiplas passaram a ter utilizagdo diversificada, em ag¢des
jornalisticas e publicitarias, e até mesmo em um hibrido dos dois campos do saber.

Especialmente com acesso a internet e aparelhos eletronicos, surgiu-se a necessidade
de reavaliar questdes e pardmetros anteriores quanto a producdo de conteudos para o novo
ambiente digital, seus formatos, linguagens, ¢ compreender a influéncia que esses meios de
comunicacdo poderiam ter naqueles usuarios. Essa evolucdo tecnoldgica e comunicacional
trouxe uma modifica¢do na relacdo entre os produtores de contetido e o publico e a forma de
consumo de produtos midiaticos na sociedade.

Essas mudangas se intensificaram a partir do século XXI, quando invengdes de
modelos de celulares e dispositivos moveis tiveram impacto direto nas transformagodes de
consumo ¢ acesso a informagdo, fazendo com que o publico tivesse acesso mais facil aos
novos produtos de consumo de informagao (Traquina, 2005). A partir deste desenvolvimento,
juntamente com a internet, ndo s6 o acesso ficou mais abrangente e facilitado, como também

alterou-se a légica de produgdo da informagdo/noticia, ja que foi necessario adaptar-se as
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linguagens do universo digital, uma vez que se o formato muda, se o media muda, a
linguagem também se altera.

Um fator importante ¢ que impulsionou este novo cendrio midiatico e midiatizado
(Hjarvard, 2014) ¢ o continuo aumento do alcance da internet e da web no Brasil, sendo na
atualidade o segundo “meio de comunicacdo” com maior penetracdo no pais, ja que estd
presente em 91,5% dos lares brasileiros, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica [IBGE] (2022)*, atras apenas da televisdo, objeto disponivel em 94,4% dos
domicilios no Brasil.

A Web 2.0 nao representou uma mudanca tecnoldgica propriamente dita, mas
apresentou um novo caminho para utilizar as ferramentas e os sistemas criados anteriormente.
A partir disso, langou-se um olhar que os websites deveriam se comunicar e ter uma troca de
contetido (Sampaio, 2007), além de promover e incentivar a participagdo e interatividade do
publico (O’Reilly, 2005), criando-se uma nova cultura digital.

Tais alteragdes impactaram tanto o universo do jornalismo quanto o da publicidade.
Apesar do desenvolvimento da publicidade ter ocorrido em um ritmo diferente em cada pais
(Traquina, 2005), com desenvolvimento das midias digitais ocorreu uma reconfiguragdo do
fazer publicitario. Pesquisadores tém desenvolvido termos para conseguir abarcar e explicar
as rapidas e variadas mudangas na area. Entretanto, quando se fala sobre os estudos da
comunicagdo, pode-se dizer que tiveram, durante seus percursos, duas perspectivas: uma mais
teorica, dentro do campo antropoldgico, sociologico, e psicoldgico provenientes de
organismo com alguma ligagdo com o Estado ou o proprio Estado; e uma segunda
perspectiva mais mercadologica. Sodré (2014) aponta que o mercado voltou mais seus
estudos e obteve mais conhecimento pratico sobre o saber comunicacional do que os espagos

académicos.

[...] desde a primeira década do século XX, as questdes a que buscava
responder o estudioso dos fendmenos comunicacionais, originavam-se
primordialmente em empresas de midia — organizac¢des privadas, portanto —,
tais como jornais, agéncias de publicidade, estrategistas de necessidades e
institutos de pesquisa em consumo (Sodr¢, 2014, p. 46).

Consequentemente , as pesquisas voltadas para o uso dos aparatos tecnoldgicos, das
praticas de producdo e do consumo dos contetdos midiaticos sdo mais voltadas para a area de

propaganda e publicidade. Nestas areas, pode-se citar o conceito de “ciberpublicidade”, que ¢
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caracterizada pela “triade interatividade-relevancia-experiéncia" (Atem; Oliveira; Azevedo
apud Goulart de Andrade; Castro Alves, 2019).

O radical “ciber” j& aponta para a ambiéncia na qual esta nova visdo se debruca, a
internet. No primeiro brago desta triade temos a interatividade do consumidor como algo
fundamental para a campanha, diferentemente da publicidade tradicional, que investe na
utilizacao de meios de comunicacao de massa e em uma comunicagao unidirecional com um
consumidor. A experiéncia ndo era um braco tdo explorado pela publicidade tradicional,
porém tem se tornado a grande aposta para capturar a atencao dos consumidores que, dentro
do universo digital, t€ém a possibilidade de pular (nomenclatura apresentada nas plataformas
online) os anuncios ou usar recursos, como firewalls, para bloquear as publicidades. Para
isso, uma das estratégias ¢ “aliar a publicidade ao entretenimento seria uma forma de buscar o
consumidor em seu momento de distragdo, em seu momento mais vulneravel” (Azevedo,
2021, p. 10).

Os tré€s elementos da triade interatividade-relevancia-experiéncia se debrugam sobre a
capacidade da ciberpublicidade de ndo sé vender, mas envolver o publico e extrapolar o
campo do “ciber”, uma vez que os novos arranjos midiaticos do on e off-line estdo cada vez
mais nebulosos. As transformacdes tecnologicas fizeram com que a publicidade se
fragmentasse e comegasse a absorver elementos de outros saberes em suas produgdes, como
no jornalismo e no entretenimento. A unido da publicidade com estes campos ficou ainda
mais estreita a partir do momento em que se percebe a possibilidade de se estabelecer um elo
entre publicidade, entretenimento e informagao através dos meios de comunicacao on-line.

Tendo o mercado como um dos principais setores que estudam conhecimento pratico
do saber comunicacional, ¢ possivel observar que estd se formando um hibridismo -
informagdo e publicidade - a partir do uso das redes sociais pelas empresas juntamente com
os profissionais da area da comunicagdo, que utilizam as novas midias tanto para transmitir
informacdes quanto para promover a propria marca.

Com as empresas assumindo o papel de informar e ao mesmo tempo de vender o
proprio produto, nota-se que esses conteudos utilizam métodos do jornalismo e assumem a
sua fun¢do em alguma medida, uma vez que sao produzidos por jornalistas profissionais e, de
certa forma, reproduzem formatos com fundamentos desta &rea, como entrevistas,
documentarios e programas informativos.

Segundo Ana Paula Goulart de Andrade e Daniele Castro Alves (2019), essa
realocacdo dos profissionais e do fazer jornalistico da-se a partir do momento que novas

tecnologias e modelos de negocios colocaram-se tanto no que se refere a producdo quanto a
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circulacao e distribuicdo de conteudos, fazendo com que os profissionais da area tivessem

que também se adaptar ao mercado e superar as barreiras antes pré-estabelecidas.

[...]Jprofissionais comprometidos com o coletivo pela maneira semelhante de
ler o mundo, tenha que ultrapassar fronteiras ¢ admitir novos conhecimentos
mais especificos do ponto de vista técnico, para pensar em novas formas de
fazer melhor o que o telejornalismo ja faz por natureza, aproveitando os
desafios impostos pelos novos modelos comunicacionais e pela cultura de
rede (Goulart de Andrade; Castro Alves, 2019, p.3).

Nessa nova ambiéncia, constituida a partir das redes e do universo digital, a
credibilidade antes atribuida de forma massiva aos tradicionais produtos jornalisticos em
diferentes midias, comeca a ser descentralizada. Isso ocorre na medida em que a produgdo do
conteudo ndo ¢ mais realizada apenas pelas empresas de midia consolidadas, mas se pulveriza
em diversos produtores de informacao e contetdo.

As redes sociais eram tidas como um espacgo para as pessoas se relacionarem umas
com as outras, contudo na sociedade contemporanea se apresentam como um novo espago de
consumo e compartilhamento de contetido e informacdo tanto pessoais como empresariais,
desta forma o mercado viu uma oportunidade para investir na sua propria comunicacao
(Marques, 2018).

A partir dessa nova perspectiva de utilizagdo das midias digitais, estratégias de
contetido sdo tragadas para que se consiga alinhar o que ¢ oferecido nessas plataformas as
necessidades do publico-alvo (Marques, 2018) e, com isso, criar uma relagcdo mais solida com
o interlocutor. No caso do Flamengo, por exemplo, o seu hino diz que se o Flamengo nao
existisse no mundo, isso seria um desgosto profundo para os torcedores. Em uma sociedade
midiatizada, o mundo real se estende para o digital e estar ali ndo s6 ¢ uma forma de existir
como também uma possibilidade para conseguir tragar mais uma linha de comunicagido com
o torcedor nas redes ¢ estreitar os lacos midiaticos ¢ ndo midiaticos.

Eu teria um desgosto profundo
Se faltasse o Flamengo no mundo
Ele vibra, ele é fibra

Muita libra ja pesou

Flamengo até morrer eu sou
(Estrofe do hino do Flamengo)

Antes entendidos como apenas receptores das informagdes (Castells, 1999), os
consumidores de noticias e de contetidos informativos ou de entretenimento on-line ndo so se
tornam participantes ativos dos processos comunicacionais em midia digital, como pecas

fundamentais do novo sistema hibrido da comunicacao (Covaleski, 2010). Roberto Covaleski
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(2015), cunhou o conceito de “publicidade hibrida”, para se referir a um novo produto
mididtico, que chamou de “entretenimento publicitdrio interativo”. Este engloba
entretenimento, persuasdo, interatividade e compartilhamento, “[...] cuja proposta implica na
elaboracdo de acdes e pecas que abram espago para a experiéncia do publico a que se destina
a mensagem. Pressupde, portanto, que o receptor ird dialogar, contribuir e expandir o
contetido disponibilizado a ele” (Covaleski, 2010, p. 54)

A partir do entendimento da atuagdo mais direta dos receptores no processo de
comunicacdo € a criacdo de novos produtos mididticos mais interativos, a comunicagao
digital tornou-se indispensavel na construgao da relagao publico e empresa (Gongalves; Elias,
2013). Percebe-se, entdo, que as marcas constroem estratégias de comunicagdo que
promovem a interacdo do publico e a personalizacdo dos contetidos para entreter e fidelizar
os seus seguidores e transforma-los em potenciais consumidores.

Tomando como recorte os meios de comunicagdo digitais dos clubes, entendendo-os
como empresas que passam a se comunicar diretamente com o seu publico de forma on-line,
deve-se pontuar que a questdo da identidade e da representagdo ganha importancia para que a
triade interatividade-relevancia-experiéncia acontega. Isso porque a busca do publico ja ndo ¢é
pelo veiculo de comunicagdo com maior credibilidade ou pela informacao de maior qualidade
e, sim, pelo fato de o consumidor da informagao se identificar com o produtor do contetdo,
com o proprio conteiido (Coutinho; Pereira, 2020), com os valores da marca ou até mesmo
pelo fato de quem produz a informacao ser a fonte primaria.

Entendendo que comunicacdo esta cada vez mais hibrida, mais do que mesclando a
publicidade e jornalismo, mas fundindo as duas areas e reconfigurando formatos e a
utilizagdo de plataformas, observa-se um novo movimento de mercado onde empresas
assumem o papel de informar e entreter seus consumidores por meio de seus proprios canais,
como sites e perfis em redes sociais. Entretanto, como ocupam simultaneamente o lugar de
fonte, produtor e veiculo de informagdo, acabam atuando em um terreno complexo que
envolve vender as suas marcas a partir de conteidos informacionais e de entretenimento,

porém com o intuito final de transformar o individuo em consumidor.

4.1 A HISTORIA ANTES DO PRODUTO

A esséncia do jornalismo busca independéncia e imparcialidade na divulgacdo de
informagdes. A publicidade, por outro lado, envolve financiamento de empresas para

promover seus produtos ou servigos. Quando os dois campos se tocam, contando ainda com
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um terceiro elemento transitando entre eles, o entretenimento, essas fronteiras deixam de ser
tdo Obvias, e os trés saberes podem até mesmo coexistir no mesmo espago e dar luz a novos
fendmenos, “ja ndo se encaixam na definicdo simples de publicidade como intervalo, [...],
também escapam as nog¢des tradicionais de noticia e entretenimento, e sobretudo mantém
com o aspecto promocional de marcas uma relacao fundamental” (Burrowes; Rett, 2016, p.
345).

Para que a atencdo do internauta seja capturada com o intuito dele se tornar um
possivel consumidor € necessario que estratégias de comunicacdo sejam tracadas para
envolvé-lo e fideliza-lo a marca. Uma dessas estratégias € o branded content. Este termo de
forma geral refere-se a um modelo de campanhas que busca aliar publicidade e
entretenimento, e a partir dessa estratégia as marcas objetivam criar/estreitar lacos com os

consumidores através de narrativas e fortalecer a marca através de experiéncias positivas.

Essas personalizagdes dos produtos incutidas pela publicidade na percepcao
do publico, na realidade recente, estendem-se a comunicacdo por contetido
de marca, ao branded content, que busca associar as marcas qualidades
outras que vao muito além dos beneficios diretos de consumo. Visam a
ressignificagdo do processo de comunicacdo e recep¢do das audiéncias.
Intenciona entregar conteido mididtico para ser apreciado sem o
direcionamento evidenciado ao consumo do produto que patrocina e que,
eventualmente, insere-se na narrativa (Covaleski, 2015, p. 111).

Uma das caracteristicas do branded content, segundo Covaleski (2015), ¢ a linguagem
que abdica da intencdo da venda direta do produto, publicidade tradicional, para que se crie
uma narrativa mais dinamica através de um produto de entretenimento vinculado as marcas.

Como resultado, isso faz com que o publico se identifique mais com a mensagem.

Em geral, ¢ uma fonte de comunicagdo bem aceita, pois, de maneira mais
sutil e menos invasiva que o bloco comercial, sugere ao consumidor que ele
estd sendo valorizado pelo anunciante. E um modo inovador de criar,
produzir e patrocinar entretenimento, ja que envolve um novo tipo de
parceria criativa ¢ empreendedora entre os criadores de conteudo, agéncias,
produtoras, veiculos e marcas. E uma cocriagdo convergente em prol de um
tripé essencial ao marketing: contetido, midia, marcas (Covaleski, 2013, p.
40).

A complexidade dessa relagdo ¢ abordada e discutida no mundo académico e
mercadolégico com foco mais na relagdo entre entretenimento e publicidade, porém, na
pesquisa de mestrado, cujos resultados sdo apresentados nesta dissertagcdo, incluiu-se também

o olhar para o espago do jornalismo. A motivagdo ¢ a hipdtese de que algumas estratégias de
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conteudo, como da FlaTv, objeto de andlise em questdo, utilizam-se de saberes jornalisticos
para a producdo de conteudos midiaticos.

Apesar dessas fronteiras ndo se estabelecerem propriamente ditas, esse ¢ um jogo
antigo e comum na comunicacao. Existe uma inten¢do manipuladora no ato comunicativo
uma vez que existe a inten¢ao do fazer fazer, ou seja, de convencer alguém a fazer algo. “ o
ato de comunicagdo ¢ um complexo jogo de manipulagdo com vistas a fazer o enunciatario

13

crer naquilo que se transmite. Por isso, ele ¢ sempre persuasdo “ (Fiorin apud Azevedo,
2021). O jornalismo utiliza de artificios dramaticos para criar narrativas envolventes
(Coutinho, 2012), assim como a publicidade. A persuasdo faz parte dos dois campos do saber
e fica ainda mais explicito quando empresas utilizam de formatos e praticas do jornalismo em
suas campanhas publicitarias como estratégia de comunicacao.

Aliado as técnicas do jornalismo, a publicidade utiliza conceitos paralelos como o
storytelling, tendo como um dos principais autores Joseph Campbell, que ¢ uma dos recursos
utilizados no branded content. Storytelling ¢ uma estratégia de contar historias de maneira
envolvente e persuasiva. E uma ferramenta explorada em diversas areas, como comunicagao,
publicidade e entretenimento, para criar conexdes emocionais, transmitir mensagens e cativar
o publico.

Segundo Hamel, citado por Pavanelli (2020), o tnico ponto de sustentagdo de uma
empresa ¢ a sua narrativa. Quando ela consegue contar historias capazes de entreter, engajar e
fidelizar o consumidor, ela cria relagcdes para além do comercial, alcangcando conexdes mais
profundas com os valores e propositos propagados pela marca. Os contetidos produzidos
pelas empresas tém como possibilidade de suporte formatos e praticas jornalisticos para
intensificar essas narrativas.

Para Ferrari (2019), a narrativa jornalistica no ambiente digital tem a seu favor os
elementos hipermidiaticos, que sdo o audio, o video e a interagdo, os quais garantem uma
imersdo ludica ao fato narrado. Ao observar como as plataformas digitais exploraram as
possibilidades de uso proporcionadas pela tecnologia através dos dispositivos e da internet,
nota-se que o conteudo audiovisual é o que apresenta mais apelo ao publico (GWI, 2023),
trazendo mais interagdes ¢ visualizagoes.

Apesar de os contetidos curtos, como os videos do TikTok, shorts do YouTube e reels
do Instagram, serem uma grande tendéncia, ¢ interessante observar que os contetdos de longa

duragdo nao estdo se tornando obsoletos. De acordo com dados do Social media behind the
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screens, da GWI (2023)%, ao mesmo tempo em que 45% dos usudrios das redes sociais estdo
no TikTok, 67% estdo na plataforma do YouTube, que tem como principal produto videos de
longa duracdo. Segundo pesquisa do TGI, painel de pesquisa da Kantar Ibope Media (2023)*,
adultos assistem mais ao YouTube do que a cada uma das cinco principais emissoras de TV
aberta (Globo, SBT, Record, Band ¢ Rede TV) e as publicidades inseridas nos videos da
plataforma sdo positivas para os anunciantes, uma vez que 79% dos usudrios acreditam que a
publicidade nos videos do YouTube fazem com que considerem mais uma marca ou produto.
Uma das intengdes do branded content € passar uma mensagem atrelada a marca que
seja mais bem recebida pelo publico e evite que ele utilize de artificios para burlar o antncio,
pular ou usar bloqueadores, fazendo, através da publicidade, com que o produto ou marca

sejam mais atrativos para o consumidor.

Em geral, ¢ uma fonte de comunicacdo bem aceita, pois, de maneira mais
sutil e menos invasiva que o bloco comercial, sugere ao consumidor que ele
esta sendo valorizado pelo anunciante. E um modo inovador de criar,
produzir e patrocinar entretenimento, ja que envolve um novo tipo de
parceria criativa ¢ empreendedora entre os criadores de conteudo, agéncias,
produtoras, veiculos e marcas. E uma cocriagdo convergente em prol de um
tripé essencial ao marketing: contetido, midia, marcas (Covaleski, 2013, p.
40).

O YouTube contempla todos os elementos citados por Ferrari (2019), além de
proporcionar ao proprietario do canal que consiga atingir diretamente o seu publico alvo,
uma vez que os internautas podem buscar pelo produtor de conteudo e os algoritmos
entregam o conteudo personalizado para seu consumidor, aumentando as métricas de
engajamento que auxiliam na distribui¢do do video. Do publico que utiliza redes sociais,
30,6% utilizam as plataformas com a finalidade de assistir ou acompanhar esportes,
segundo pesquisa do DataReportal, Digital 2023 Brazil”. Ainda de acordo com o estudo,
“Flamengo” foi o 9° termo mais pesquisado pelos brasileiros no Google e o 18° no
YouTube.

2 GWI ¢ uma empresa que mapeia e fornece informagdes sobre o publico no ambiente digital para editores,
agéncias de midia e profissionais de marketing. Pesquisa disponivel em:
https://www.gwi.com/webinars/social-media-behind-the-screens Acesso em: 09 mar, 2024

* Resumo da pesquisa disponivel em:

hitps://blog.voutube/intl/pt-br/news-and-

 Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2023-brazil Acesso em: 09 mar, 2024
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Figura 15 - Ranking de buscas no Google 2022
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Figura 16 - Ranking de buscas no YouTube 2022
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O Flamengo, como ja foi citado, tem um canal proprio no YouTube, a FlaTv, o que
ndo significa que as buscas sejam diretamente pela web tv, mas, sim, que o Flamengo é um
assunto bastante buscado na plataforma. Nao foi possivel encontrar quantitativamente os
perfis que utilizam da marca “Flamengo” para producgdo, veiculagdo e monetizagao de
conteudos relacionados ao clube na internet. Porém, em uma busca simples por
“Flamengo”, por exemplo, no YouTube ¢é possivel achar diversos canais especializados em
noticias e informagdes do rubro-negro carioca, como Flazoaeiro, Meu Mengdo React,

Almeida Fla, Mengao O melhor, entre outros.

Figura 17 - Perfis relacionados ao Flamengo no YouTube
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Fonte: busca no site YouTube

A partir deste termo de busca, observou-se que os primeiros videos apresentados
ndo sao da FlaTv, que aparece posteriormente na pagina de resultados. Entretanto, o clube
utiliza deste meio para tragar novas relagcdes comerciais e afetivas com os torcedores através
de narrativas que englobam a histdria do clube, suas conquistas e até mesmo o dia a dia dos

seus jogadores (herois).
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4.2 24 HORAS DE ACRESCIMO: A MIDIATIZACAO DO FUTEBOL

Como o universo do futebol movimenta bilhdes no Brasil, assim como no mundo,
parte deste mercado comegou a investir para além de produtos fisicos, como artigos
esportivos, mas também em produtos midiaticos. Um destes setores empresariais que
perceberam o potencial do novo mercado digital em construgdo foi o dos proprios clubes de
futebol.

Os clubes de futebol, como empresas, investiram na oportunidade de também
alimentar um potencial publico consumidor da marca. Segundo Aaker citado por Saueressig
Neto, “se a lealdade do torcedor a marca for adequadamente gerenciada e explorada,
representa um ativo estratégico com potencial de gerar valor de maneiras diversas” (Aaker,
p.57, 2011). A partir desse novo olhar sobre as redes sociais ¢ com o desenvolvimento de
técnicas de comunicagdo digital e online, os clubes de futebol comecaram a investir mais
neste setor e o crescimento das paginas e perfis dos clubes foi gradativamente acontecendo.

Segundo dados da pesquisa Finangas TOP 20 clubes brasileiros em 2022, da empresa
Sports Value®®, no referido ano a receita advinda do marketing dos clubes teve um
crescimento significativo, chegando ao valor de R$ 1,2 bilhdo, esse montante em 2019 era de
R$ 791 milhdes, em valores atualizados pela inflagdo. As métricas de analise utilizadas pela
Sports Value juntamente com a Zeeng, especializada em avaliagdo de marcas no ambiente
digital, foram: niimero de seguidores; total de posts, total de interagdes, média de interagdes
por post e visualizagdes.

De acordo com os dados da pesquisa, os clubes brasileiros somam mais de 240
milhdes de fas nas redes sociais em 2022. O clube com mais seguidores, na soma geral das
redes, ¢ o Flamengo com quase 55 milhdes de fas, seguido pelo Corinthians, com
aproximadamente 33 milhdes. O Flamengo também lidera o ranking brasileiro de clube com
mais posts, mais de 30 mil, seguido de outro carioca, o Fluminense, com quase 25 mil
publicacdes. Os torcedores rubro-negros foram os que mais interagiram nas redes sociais €

em segundo lugar os corinthianos, métrica mais importante para o calculo de retorno digital.

26 Disponivel em:
https://www.sportsvalue.com.br/wp-content/uploads/2023/05/Financas-clubes-2022-Sports-Value-maio-2023-1.
pdf Acesso em: 09 mar, 2024




Figura 18 - Interacdes totais dos 20 clubes da série A 2022

Fonte: Grafico da pesquisa Finangas TOP 20 clubes brasileiros em 2022/Sports Value
Figura 19 - Interacdes por post dos 20 clubes da série A 2022

Fonte: Grafico da pesquisa Finangas TOP 20 clubes brasileiros em 2022/Sports Value
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Os posts com maior repercussao digital, segundo a pesquisa, foram do Flamengo e
nas duas plataformas apontadas como as que os torcedores brasileiros mais interagem: o
Instagram (73%) e o YouTube (12%). Os contetudos trabalhados no Instagram e no YouTube
exploram diferentes perspectivas gloriosas do clube (a recompensa).

Os dois videos mais repercutidos do Instagram, em formato reels, evidenciam o lado
pessoal dos atletas (herois esportivos) Pedro e Everton Ribeiro no momento da convocagao
para a Copa do Mundo de 2022, ambos os jogadores estavam com a sua familia e a emogao
do acontecimento foi explorada pelo clube. Juntos, os dois reels acumulam mais de 4,2

milhoes de curtidas, os maiores numeros do futebol brasileiro em 2022.

Figura 20 - Post do Instagram com maior repercussio digital em 2022
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Fonte: publicagdo no perfil de Instagram do Flamengo
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Figura 21 - 2° post do Instagram com maior repercussao digital em 2022
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JA& o conteido mais repercutido no YouTube, distribuido pelo canal oficial do
Flamengo, a FlaTv, foi a Festa do Tri da Libertadores, conquista do titulo da Copa
Libertadores da América daquele ano. O video tem quatro horas, 42 minutos e 15 segundos
de duracdo. A publicagdo mostrou a cobertura completa, realizada pela propria equipe de
comunicacao do clube, da chegada da delegagdo do Flamengo nas ruas do Rio de Janeiro para
a comemoracdo do tricampeonato da Libertadores (o retorno). O post contabiliza 84 mil
curtidas e mais de 1,4 milhdo de visualizagdes, sendo apontado pela pesquisa como o mais

impactante do YouTube.
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Figura 22 - Post no YouTube com maior repercussao digital em 2022
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Fonte: publicag@o no canal de FlaTv, canal oficial do Flamengo no YouTube

Segundo estudo da Sports Value®’, as receitas de patrocinio estdo diretamente ligadas
as interacdes nas redes sociais e a constru¢do da relacdo dos torcedores com a marca é
fundamental para que esta métrica seja cada vez mais relevante. Além disso, a pesquisa
também aponta que a principal tendéncia no ambiente digital ¢ a produgao de contetidos que
extrapolem os 90 minutos dos jogos e oferecam informagdes adicionais para os
consumidores, por exemplo os bastidores do clube.

As receitas dos clubes ainda dependem, em grande parte, dos direitos de TV, porém
com a pandemia da COVID-19, houve uma mudanca significativa na participagao do
marketing nas contas dos clubes. Durante a crise sanitaria, os campeonatos foram
momentaneamente paralisados e isso fez com que fontes de receitas relevantes fossem
impactadas, como o direito de TV, bilheterias e até mesmo os patrocinios, que tiveram menos
exposi¢ao, trazendo menos retorno para os patrocinadores. Com isso, o marketing se mostrou
uma oportunidade de receita independente dos jogos, fazendo com que nem as marcas dos
proprios clubes nem os patrocinadores ficassem nas sombras durante o periodo. Este setor em
2022, segundo dados da SportsValue, representou 16% das fontes de receitas dos clubes

brasileiros da série A, em 2019 esse valor era de 12%.

27 A Sports Value é uma empresa especializada em marketing esportivo, branding, patrocinios/ativagdes,
avaliacdo de marcas e de propriedades esportivas com alcance e reconhecimento internacional. E utilizada como
fonte por diversos portais, como ESPN, Exame, Folha de Sao Paulo, Valor Econémico.
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Figura 23 - Fonte de receita dos clubes brasileiros
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Fonte: Grafico da pesquisa Finangas TOP 20 clubes brasileiros em 2022/Sports Value

Tal panorama econdmico nos times estd diretamente relacionado ainda as formas
contemporaneas de consumo de midia. Segundo dados da PNAD Continua, IBGE (2022),
mais de 161 milhdes de pessoas com 10 anos ou mais utilizaram a internet no pais. Os
aparelhos mais utilizados para acessar a internet foram o celular (98,9%) , seguido pela
televisdao (47,5%). Entendendo que o futebol ¢ uma paixdo que comega desde a infancia e
perdura por toda a vida, pode-se dizer que, ja que todas as faixas etarias dedicam cada vez
mais tempo as atividades on-line, o futebol tem um publico consumidor potencialmente
longevo.

O jogo da informacdo, do entretenimento e da publicidade ndo s6 estd em constante
mudanga, como ja mudou em comparacdo com a ultima década. A relagdo entre produgdo de
informagdo e patrocinio estd se apresentando no espago digital, ndo somente como algo
complementar, mas, sim, imprescindivel para a comunicacao. Dentro do universo esportivo, a
logica ¢ a mesma porque “o jogo ndo ¢ mais o Unico contetdo importante atualmente". O
digital ¢ fundamental hoje em dia” (Sports Value, 2022, p.126).

Os patrocinadores, nesta nova era das relagdes da comunicagdo, ndo desejam apenas
visibilidade, eles querem estar atrelados a uma marca que compartilhe dos mesmos valores e
ideias para que essa unido faga sentido ndo so para ela, assim como para o mundo. Segundo
pesquisa da Sports Value, o “contetido exclusivo, impactante e monetizacdo concreta sao o

futuro do marketing esportivo” (Sports Value, 2022, p.128).
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Conhecer mais profundamente os consumidores, no caso do futebol os torcedores, ¢
fundamental para que a constru¢do narrativa das campanhas seja mais assertiva e faca com
que o individuo n3o queira apenas adquirir/consumir o produto em si, mas também se
identifique com o que o estd por tras do simbolo que representa a marca. A criatividade ¢ um
elemento diretamente ligado ao aumento do crescimento dos patrocinios nas receitas dos
clubes, uma estratégia de marketing com propdsito e um storytelling bem definidos ¢
necessaria para que tanto os torcedores quanto as marcas (os clubes e os patrocinadores)

tornem o negocio mais rentavel.

Figura 24 - Relacio receita de patrocinios e interacées nas redes sociais

Fonte: Grafico da pesquisa Finangas TOP 20 clubes brasileiros em 2022/Sports Value

Ter a marca presente em um espetaculo esportivo, como uma final de Copa
Libertadores da América, ¢ muito significativo para a visibilidade, porém o que o torcedor
busca naquele momento € ver o seu time em campo. Dessa maneira as marcas ocupam uma
posi¢do secundaria no consciente coletivo. Portanto, o marketing constante que extrapola a
exposicao da logomarca nas camisas, com conteidos mais criativos e cativantes gera mais
retorno financeiro, “o branding fora da transmissdo do jogo pode ter muito mais alcance e
impacto para as marcas patrocinadoras” (SportsValue, 2022, p.127).

Os clubes de futebol fazem parte de um universo em que se comportam como marcas

que sdo patrocinadas por outras marcas e esse ¢ um jogo de mao dupla, no qual ambos os



71

lados se beneficiam financeiramente. E para que um clube atraia um patrocinador a marca do
clube precisa ser solida e potencialmente gerar um retorno para o investidor.

A principal tendéncia, segundo a Sports Value, ¢ que a relagdo entre os patrocinadores
e os clubes deixe de ser a exposi¢dao das marcas nos uniformes, as inser¢oes de marca/produto
(product placement), ¢ passe a ser a producao de conteudos adicionais que proponha aos
consumidores um produto com o valor agregado, visando uma experiéncia (branded content)
com foco na constru¢do de relacionamento e fidelidade.

Nestes espagos digitais, os clubes sdo responsaveis por todo o contetido produzido em
suas redes sociais e plataformas. Os times assim nao s6 promovem a propria marca, cComo
também a dos patrocinadores; juntos tracam uma narrativa que utiliza apelos clubisticos e
formatos do género jornalistico. Nessa relacdo, o branded content atua como viabilizador da
proposta de fluxos comunicacionais que giram em torno da marca e criam um circulo

virtuoso e de consumo relacionado aos produtos mididticos e ndo midiaticos.
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5. FLATV: A BIBLIOTECA AUDIOVISUAL RUBRO-NEGRA

“A Netflix rubro-negra” poderia ter sido uma opcao para o titulo deste capitulo,
porém seria uma analogia inadequada, uma vez que o intuito inicial, pelo menos o oficial, dos
conteudos publicados e ainda os formatos utilizados pela FlaTv ndo iriam corresponder ao
que o streaming de filmes propoe. A FlaTyv, antes de tudo, se apresenta como um canal oficial
de informacao e entretenimento do Clube Regatas do Flamengo hospedado no YouTube de
forma gratuita. Um adendo ¢ que o clube carioca tem o seu proprio streaming, a FlaTv+, com
conteudos exclusivos para assinantes. Em 2023, o Flamengo e a Globo fizeram uma parceria
para que a FlaTv+ fosse oferecida dentro do Globoplay, com desconto de 50% para quem ja
fosse assinante do streaming da emissora.

A FlaTv foi fundada em 2006, mas foi langada no mercado somente em 2008. Depois
de muitas reformulagdes nos modelos e estratégia de comunicagdo, a web TV ganhou
relevancia em 2015. No ano em questdo, a partir de um projeto idealizado, o entdo
vice-presidente de comunicacdo do clube, Antonio Tabet, o Flamengo tracou uma nova
estratégia de comunicagdo voltada para o universo digital. Neste periodo o clube atingiu o
100.000 inscritos no canal atingindo mais de 151 paises (Delgado, 2020).

Em 2019, com o inicio da nova gestao, do presidente Rodolfo Landim, que permanece
até hoje no cargo, foi feita mais uma reestruturacdo nos quadros, produgdo e conteudos
compartilhados na Fla TV com o intuito de fornecer para os torcedores mais entretenimento
no canal do YouTube (Delgado, 2020). De fato, ¢ possivel observar que o clube comecou a
desenvolver produtos midiaticos, de todos os esportes presentes no clube, que vao além da
cobertura do dia a dia dos jogadores, dos treinamentos e bastidores do time de futebol. Houve
um grande investimento em transmissdes ao vivo de partidas e treinos, programas de
entrevista com personagens do Flamengo, programas de analise esportiva, séries documentais

€ outros.
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Figura 25 - Playlists da FlaTv
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Fonte: aba “playlist” do canal no YouTube da FlaTv

A logica das “playlists” do YouTube permite que o clube organize os videos por tema,
ano, esporte, como em uma biblioteca, e isso faz com que o internauta consiga encontrar os
contetidos desejados com mais facilidade, ja que todos ficam disponiveis para acesso a
qualquer momento e tornar este processo acessivel faz com que os produtos midiaticos sejam
consumidos, consequentemente mais distribuidos pela plataforma.

Em 2020, em um embate com a Rede Globo sobre questdes de direitos de transmissao
do Campeonato Carioca, o Flamengo ndo renovou o contrato com a emissora e com respaldo
da MP 984% conhecida também como MP do Flamengo, ficou como o responsavel pela
transmissdo das partidas que era mandante. Os jogos foram transmitidos pela propria FlaTV
com imagens e audio, alcancando, a época, nimeros recordes de visualizagdes. Neste periodo
do entrave com a Rede Globo, o clube conseguiu mais de 840 mil inscritos no canal do
YouTube em um més (Delgado, 2020).

129

A medida foi bem recebida por grande parte dos clubes do Brasil®” que se uniram para

transformar a medida provisoria em lei. Em 2021, foi sancionada a Lei 14.205%°, conhecida

28 Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2019-2022/2020/mpv/mpv984.htm Acesso em: 09
mar, 2024

29 Matéria publicada pelo portal ESPN que apresentou declaragdes de apoio de outros clubes sobre a MP.
Matéria disponivel em:

https://www.espn.com.br/futebol/artigo/ /id/7319385/por-que-clubes-uniram-para-defender-transformar-mp-do-
flamengo-lei-do-mandante Acesso em: 09 mar, 2024

3% Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ at02019-2022/2021/Lei/L.14205.htm Acesso em: 09
mar, 2024
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também como Lei do Mandante, que determina que os direitos de transmissao ou reprodugao
das partidas pertencem ao clube mandante do jogo. A partir disso, os rumos das negociagdes
dos direitos de transmissdo se alteraram, trazendo reflexos significativos para os anos
seguintes.

Antes monopolio da Rede Globo, com as reorganizagdes legais das vendas dos
direitos de transmissdo, a emissora perdeu, desde entdo, o direito de transmitir diversos
campeonatos, como a Copa Libertadores da América de 2022 (SBT), o Campeonato Carioca
em 2023 (Band). Posteriormente, conseguiu em novos acordos recuperar a transmissao de
algumas competicdes, mas nao com a exclusividade de antes.

Além das tradicionais emissoras de televisdo, os streamings também entraram para o
jogo. A Amazon Prime Video em acordo firmado com a Confederagdo Brasileira de Futebol
(CBF), desde 2022, junto com a Rede Globo, tem os direitos de transmissao da Copa do
Brasil. A Star+ e a Paramount+, também com a rede Globo, dividem, de 2023 até o momento
de producdo desta pesquisa, a transmissao da Copa Libertadores da América. A Caze Tv,
streaming hospedado no YouTube, em 2023, fechou contrato com Vasco e Botafogo no
Campeonato Carioca.

Em 2024, a Band em acordo com o canal Goat, sdo os responsaveis pela transmissao
do Campeonato Carioca. Entretanto, as empresas ndo podem transmitir os jogos do Vasco da
Gama como mandante, que vendeu os seus direitos de transmissdo para o SBT, SporTV, Cazé
Tv e Premiere.

Apesar do Flamengo ter tomado a iniciativa em 2020 para reconfigurar a questao dos
direitos de transmissao dos jogos e ter realizado transmissdes na Fla Tv, o clube nao utiliza
mais o seu canal do YouTube para transmissdes do futebol profissional.

A Fla TV tem 6,85 milhoes de inscritos, além de ser a maior TV de clubes do Brasil,
com 4,8 milhdes a mais que o segundo colocado, o Palmeiras, é a 6* TV de clubes do mundo
com mais inscritos®’. Em 2020, a web tv chegou a alcangar o 3° lugar no ranking mundial,

ficando atras de Barcelona e Real Madrid que ainda figuram no topo da lista.

31 Disponivel em:
https: //www espn.com. br/futebol/palmelras/artls_o/ /1d/12803489/palmeiras-consegue-feito-so-flamengo-havia-a
ance : ja-ranking Acesso em: 09 mar, 2024
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5.1 NAVEGANDO NA WEB E CONQUISTANDO NOVOS PAISES

Assim como em 1981, quando conquistou o Mundial de clubes da FIFA, o Flamengo
agora pretende conquistar o mundo através das redes sociais. Em entrevista a Fla TV, em
2020, o presidente Rodolfo Landim disse que o canal do YouTube ¢ uma oportunidade para
que o Flamengo seja conhecido em todos os quatro cantos do mundo (Delgado, 2020). Além
disso, o clube vem tomando iniciativas para estabelecer a marca “Flamengo” entre territdrios
estrangeiros, como Estados Unidos, China e Portugal.

Em 2022, o Flamengo criou o perfil oficial no Instagram em inglé€s, tornando-se o
primeiro clube da América do Sul a ter uma péagina neste idioma*. No mesmo ano, o
rubro-negro carioca fez uma parceria com a Sportfive, uma empresa de marketing esportivo
que ira auxiliar o clube na expansdo da marca e nas vendas comerciais no exterior, como
informou o vice-presidente de comunicacao e marketing do Flamengo, Gustavo Oliveira, em

entrevista & ESPN.

Estamos fazendo esta parceria com uma grande empresa mundial que, assim
como noés, entende o Flamengo como uma marca global e que tem um
enorme potencial para crescer muito mais no cendrio internacional.
Trabalharemos muito a espetacular historia de sucesso do Flamengo e a
enorme paixdo de nossa torcida. Isto certamente fara crescer a nossa
popularidade e o engajamento fora do pais, expandindo nosso nome e as
prospecgdes comerciais para muitos outros lugares pelo mundo (Gustavo
Oliveira em entrevista a ESPN).

Além das estratégias de comunicacdo, o Flamengo tem realizado outros movimentos
para a internacionalizagdo da marca. Em 2019, o clube foi convidado para participar da
Florida Club, competicdo amistosa sediada em Orlando, nos Estados Unidos. Em 2022, o
clube se movimentou para fazer a pré-temporada em territorio americano participando do
mesmo torneio. O Flamengo tem outras relagdes comerciais em territério americano: parceria
com o Orlando City nas categorias de base do futebol, com o Orlando Magic no basquete e a

unica loja oficial do Flamengo nos Estados Unidos esté localizada em Orlando.

32 Dlsponlvel em:

of"mal -em- mgles -Nno- msta;ram# text O%20clube%20cr10u%20um%20perfl ml1%2OSe§.u1dores%2OConqu1st

2d0s%20por%20dia Acesso em: 09 mar, 2024
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Figura 26 - Instagram em inglés do Flamengo
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Fonte: publicagdo no perfil do Instagram do Flamengo em inglés

Segundo a Brand Finance (2022)%, o Flamengo é a marca mais forte € valiosa do
futebol brasileiro, com valor de R$516 milhdes, e o unico clube ndo europeu entre as 50
marcas mais valiosas do futebol. Além disso, em 2019, o clube foi o primeiro do pais a
receber o status de marca de Alto Renome*, pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial
(INPI), fazendo parte de um grupo restrito de 106 empresas. Para que uma marca receba o
reconhecimento de alto renome ¢ necessario, segundo a Resolugao INPI 107/2013, atualizada
pela Resolugdo INPI 172/2016%, cumprir trés requisitos bésicos: reconhecimento da marca

por ampla parcela do publico brasileiro em geral; qualidade, reputacdo e prestigio que o

3 Disponivel em:
https://brandfinance.com/press-releases/flamengo-e-a-marca-mais-forte-e-mais-valiosa-do-futebol-brasileiro
Acesso em: 09 mar, 2024

% Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/esportes/flamengo-o-primeiro-clube-do-pais-se-tornar-marca-de-alto-renome-entenda-

23370118 Acesso: 09 mar, 2024

% Disponivel em: https://www.gov.br/inpi/pt-br/servicos/marcas/arquivos/legislacao/RES_172_2016.pdf Acesso
em: 09 mar, 2024
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publico brasileiro em geral associa a marca e aos produtos ou servicos por ela assinalados; a
flagrante capacidade de atrair os consumidores em razao de sua simples presenga.

Com esses movimentos, ¢ possivel inferir que o Flamengo, como empresa, busca
proteger seus simbolos, o escudo e suas cores, para que fortalecer a sua marca no universo
corporativo nacional e internacional. Com isso, fica evidente que o Flamengo busca construir
uma estratégia de posicionamento de mercado para que gerasse valor para o publico, para os
patrocinadores e para a sua propria marca, visando aumentar as possibilidades de negocios e
fontes de receita.

O Flamengo foi o pioneiro entre os clubes do Brasil a investir em tecnologia para
gerenciamento de ativos digitais*®, como documentos oficiais, fotos e videos. Segundo o
proprio clube, esse ¢ um movimento para que a memoria do clube ndo se perca, para facilitar
0 acesso a materiais para pecas publicitarias e para “proporcionar uma experiéncia cada vez
mais proxima e exclusiva entre o clube e seu torcedor”, disse o diretor de Comunicagdo do
Flamengo, Bernardo Monteiro, em entrevista ao site do Flamengo®’.

O Flamengo vem estruturando a sua comunicacdo no ambiente digital desde 2015
(Delgado, 2020) com a finalidade de expandir ndo sé a propria marca, bem como suas
conexdes com os torcedores e potenciais consumidores ndo s6 no Brasil, mas também em
outros paises. Um dos pilares dessa comunicacao, a FlaTv, canal oficial do Flamengo no
YouTube, tem como objetivo, segundo o Presidente do clube Rodolfo Landim, além de
informar, entreter os seus torcedores (Delgado, 2020). Em 2015, houve uma reformulagdo da
FlaTv e o entdo gerente de comunicacdo do Flamengo, Ricardo Taves, em entrevista ao site
Mundo Rubro-Negro, em 2018, explicou que a FlaTv vai muito além do YouTube, ela ¢ todo

o conteudo em video do Flamengo em todas as redes.

A FLA TV ¢ todo o contetido de video do Flamengo. J4 temos, ha tempos,
videos que ndo vdo ao ar no canal do YouTube, mas vdo no Twitter ou no
Facebook, até no Instagram. Isso ja estd bem integrado no nosso dia a dia. A
FLA TV nao ¢ s6 o YouTube (Ricardo Taves apud Delgado, 2020).

A FlaTv compartilha videos de todos os esportes presentes no clube, como futebol,

basquete, volei, ginastica e os conteidos variam desde o cotidiano dos atletas até

3 Disponivel em:
https://www.flamengo.com.br/noticias/institucional/flamengo-e-primeiro-clube-do-brasil-a-investir-em-uma-plat
aforma-de-gerenciamento-de-ativos-digitais Acesso em: 2024
37 Disponivel em:
https://www.flamengo.com.br/noticias/institucional/flamengo-e-primeiro-clube-do-brasil-a-investir-em-uma-plat
aforma-de-gerenciamento-de-ativos-digitais Acesso em: 09 mar, 2024
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transmissdes esportivas, programas de noticia sobre o clube e documentérios. E possivel
observar que as producdes da FlaTv sdo utilizadas em outras redes, como o Instagram, porém
com adaptagdo para os formatos da plataforma, como € possivel observar nos posts abaixo,

imagens do treino antes do jogo contra o Fluminense no dia (25 de fevereiro de 2024).

Figura 27 - Cobertura do treino do Flamengo no Instagram
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Fonte: publicagdo no perfil do Instagram do Flamengo
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Figura 28 - Cobertura do treino do Flamengo no YouTube
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Fonte: publicagdo na FlaTv

Apesar de nao seguir a logica televisiva de programagdo, a web Tv tem quadros fixos
separados em playlists na sua programacdo que podem ser acessados a qualquer momento.
Além disso, o canal mantém ativos os contetidos de temporadas e anos anteriores, fazendo
com que a FlaTv, além de um canal de informacdo e entretenimento, seja um repositorio
audiovisual do Flamengo (Delgado, 2020). No perfil do Instagram, o Flamengo compartilha
os dias e horarios dos programas da plataforma e de transmissdes esportivas, inclusive em
fuso-horario de outros paises, como estratégia para alcancar torcedores-seguidores que

moram ou estdo fora do Brasil.
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Figura 29 - Divulgacao do horario do jogo
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Fonte: publicag@o no perfil do Instagram do Flamengo

Ja no site, na aba FlaTv*®, o clube também divulga publicagdes da web Tv em um link
clicavel que leva diretamente para o video selecionado do canal. A divulgacdo da
programacao e produtos audiovisuais em outras redes reforga a fala de Tavares sobre a FlaTv
ser mais do que o YouTube e a importancia da convergéncia midiatica (Jenkins, 2009) na

divulgagdo e aumento das métricas das midias digitais.

% Disponivel em: https:/www.flamengo.com.br/flatv Acesso em: 09 mar, 2024



81

Figura 30 - FlaTv no site do Flamengo
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Fonte: site do Flamengo

O Flamengo, em todas as suas plataformas digitais, faz divulgacdo tanto dos seus
produtos quanto dos patrocinadores em seus produtos midiaticos. No instagram, o clube faz
postagens especificas dos parceiros todas as semanas, mas sem uma periodicidade definida,
nao foi observado um padrdo cronoldgico nas publicagdes. Além disso, ¢ interessante apontar
que os torcedores-seguidores reagem aos posts, aumentando as métricas da rede social, o que
¢ positivo para ambas as marcas. Porém ¢é possivel observar nos comentarios um
comportamento de resposta tanto positivo quanto negativo dos internautas, expondo a
aceitagdo do publico sobre aquele patrocinio, uma das consequéncias da interatividade no

ambiente digital.
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Figura 31 -Publicidade Colégio Futuro no Instagram do Flamengo
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Fonte: publicagdo no perfil do Instagram do Flamengo

Outra estratégia utilizada pelo Flamengo ¢ fazer uma pega publicitaria que alie a
marca do clube a um produto do patrocinador, como no caso da Star+ , que divulgou a série
ficcional Xoégum: A Gloriosa Saga do Japdo, que explora o universo mitico dos samurais,
como narrativa para relacionar com o embate do classico Flamengo X Fluminense. A
publicacao foi bem recebida pelo publico tanto pelo apelo visual que gerou identificacdo com
a torcida quanto pela percepcdo de patrocinador.

Figura 32 - Publicidade Star+ no Instagram do Flamengo
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Fonte: publicagdo no perfil do Instagram do Flamengo
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Ja no YouTube, os patrocinios sdo inseridos dentro dos produtos midiaticos da FlaTv,
muito similar ao que se apresenta nas emissoras tradicionais de televisdao. Um exemplo ¢ a
transmissdo ao vivo que, além da divulgacdo feita pelo narrador, também utiliza a estratégia
de unir as marcas do Flamengo e do patrocinador na campanha publicitaria. Por exemplo, o
Flamengo em parceria com o Mercado Livre fez uma agdo midiatica utilizando a
#VistaOMantoComMeli incentivando os torcedores a compartilharem um video e os mais

criativos aparecerem na ao vivo na transmissao da FlaTv.

Figura 33 - Publicidade Mercado Livre na FlaTv
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Fonte: publicacdo na FlaTv

A narrativa da publicidade gira em torno do “mostre que vocé também leva o mengao
com vocé no seu dia a dia”, fazendo uma analogia com o servico que a empresa
patrocinadora entrega, comércio eletronico para pessoas € empresas possam comprar, vender,
pagar, anunciar e enviar produtos por meio da internet. Essa a¢do nao sé expde as marcas na
tela da FlaTv, como também a camisa do Flamengo e incentiva a divulgacdo organica através

dos torcedores nas suas proprias redes sociais.
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No Instagram, em um periodo de analise de 30 dias, com o recorte empirico de 18 de
janeiro a 18 de fevereiro de 2024, ndo foi encontrada nenhuma publicagdo de publicidade da
assinatura da FlaTv+ e nem do programa Soécio-Torcedor, porém no YouTube, durante as
transmissoes dos jogos e outros programas, como o Analise FlaTv, aparecem inser¢des do

streaming do clube carioca junto com a do programa de Sécio-Torcedor.

Figura 34 - Publicidade FlaTv+ na FlaTv
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Fonte: publicacdo na FlaTv

Diversos conteudos publicados na FlaTv reproduzem formatos do jornalismo
esportivo, como programas de andlise das partidas, de noticias, transmissdes e entrevistas.
Para exemplificar, uma das playlists chama-se “Plantao FlaTv”, que utiliza um nome cléassico
dentro do universo do jornalismo. Embora em termos de nome e sonoridade a referéncia
imediata seja com o “Plantdo Globo”, que remete a noticias de relevancia que interrompem a
programacao, o plantdo ¢ procedimento que diz respeito as rotinas jornalisticas, e a um estado
de alerta que integra a mitologia do jornalista profissional. No caso do programa veiculado na
FlaTv, o Flamengo apresenta noticias sobre as novas contratagdes de jogadores e técnicos.

Outro exemplo ¢ a playlist que recebe o nome do quadro “Analise FlaTv” que replica
formatos tradicionais de programas de analise esportivas ja estabelecidos na televisdo, com

apresentacao e analise de lances de partidas. Também ¢é possivel observar nas produgdes o



85

uso de técnicas e aparatos utilizados tradicionalmente no jornalismo, como estudio,
microfone, apresentador e reporter. Além disso, € interessante observar que os profissionais
atuantes nas produgdes em analise t€ém formagdo académica em jornalismo, como ¢ o caso
Marina Damas, reporter da FlaTv* e apresentadora entrevistadora no especial de Rodrigo
Caio; Bluthierre Lima®, entrevistador de Filipe Luis e Luana Trindade, reporter e
apresentadora da FlaTv*.

Figura 35 - Programa “Analise FlaTv”
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Fonte: publicacdo na FlaTv

O canal também investe em um outro formato ja estabelecido no ambiente
jornalistico, a entrevista. Além de replicar este formato na playlist “Resenha Fla TV”,
programa estruturado a partir de entrevista com um dos jogadores depois de uma partida , o
clube realizou duas producdes neste formato, produtos mididticos em analise nesta pesquisa,
para homenagear os jogadores Rodrigo Caio e Filipe Luis que estavam de partida do clube. A

Fla TV também utiliza as mesmas técnicas e praticas jornalisticas que foram observadas na

%9 Perfil profissional no Linkedin da jornalista Marina Damas disponivel em:
https://www.linkedin.com/in/marina-damas/?originalSubdomain=br Acesso em: 09 mar, 2024
40 Perﬁl proﬁsswnal no Llnkedm do Jornahsta Bluthierre lea disponivel em:

e s a 1] Subdomain=br Acesso em 09 mar, 2024
41 Perfil proﬁss1ona1 no Llnkedm da Jornahsta Luana Trindade disponivel em:

https://br.linkedin.com/in/luana-de-assis-trindade-7b1b374a Acesso em: 09 de mar, 2024
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analise geral do canal, que € a presenca de jornalistas, estudio, microfone e outros elementos
da linguagem e formatos do jornalismo audiovisual.

A entrevista ¢ um género jornalistico que tem como caracteristica o modelo de
pergunta-resposta. Nilson Lage (2001), classifica as entrevistas em quatro tipos: em ritual
(geralmente breve e com declaragdes formais ou irrelevantes - tipica de pds-jogo); tematica
(aborda um tema em que o entrevistado € especialista ou tem conhecimento); testemunhal
(relato do entrevistado de um fato que participou ou presenciou); em profundidade (o
objetivo da pesquisa € o proprio entrevistado). Além disso, o autor também divide as
entrevistas quanto a circunstancias de realizagdo: ocasional(ndo ¢ programada); confronto o
reporter assume o papel de inquisidor); coletiva(o entrevistado ¢ submetido a pergunta de
varios reporteres e veiculos); dialogal(a entrevista por exceléncia).

Os dois produtos audiovisuais em andalise encaixam-se no quarto tipo de entrevista
definido por Lage (2001), o “em profundidade”, porque ambas procuram ‘“‘construir uma
novela ou um ensaio sobre o personagem, a partir de seus proprios depoimentos e
impressoes” (p.75), que se pode fazer uma relacdo de proximidade com a narrativa da jornada
do her6i. Quanto a circunstancia, pode-se colocar os objetos na categoria dialogal porque
atendem aos requisitos propostos pelo autor.

Marcada com antecipagdo, reune entrevistado e entrevistador em ambiente
controlado — sentados, em geral, e, de preferéncia, sem a interveniéncia de
um aparato (como uma mesa de escritério) capaz de estabelecer hierarquia
(quem se senta diante das gavetas da mesa assume, de certa forma, posi¢cdo
de mando). Entrevistador e entrevistado constroem o tom de sua conversa,
que evolui a partir de questdes propostas pelo primeiro, mas nao se limitam
a esses topicos: permite-se o aprofundamento e detalhamento dos pontos
abordados.” (Lage, 2001, p.77).

A partir dessa analise geral do canal ¢ possivel perceber que alguns tracos
caracteristicos do jornalismo estdo presentes nas producdes audiovisuais da FlaTv, como
entrevistas e andlises das partidas, que também cumprem o papel de satisfazer o desejo dos
torcedores de ter acesso a conteudos adicionais sobre o clube do coracdo a qualquer

momento.
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5.2 UM OLHAR JORNALISTICO SOBRE A FLATV

Sendo uma das propostas anunciadas pela FlaTv informar seus torcedores através de
seus videos, desde entrevistas e noticias até séries documentais, e utilizar de formatos,
profissionais e métodos jornalisticos, € possivel encarar o conteido produzido como uma
manifestacdo do jornalismo audiovisual em uma nova tela (Delgado, 2020). Pretendeu-se
nessa pesquisa, tendo como método a Analise da Materialidade Audiovisual (Coutinho, 2016;
2018), langar um olhar com uma perspectiva jornalistica sobre as produgdes audiovisuais da
FlaTv, buscando compreender como o canal tem aliado estratégias de comunicacao da
Publicidade, com o branded content, do Entretenimento e do Jornalismo em suas produgdes
audiovisuais, investigando como esse Ultimo campo do saber tem sido mobilizado para
construir narrativas, construindo jornadas heréicas em video.

Segundo Coutinho (2018), ¢ fundamental que a analise de materiais jornalisticos
audiovisuais seja feita para que possamos manter um olhar critico e cético sobre a producao
de noticias, suas metodologias e praticas jornalisticas. Além disso, como este estudo sugere
uma analise do jornalismo audiovisual, mas fora da televisdo (entende-se emissoras
tradicionais), esta metodologia propde “um olhar sobre a busca por construgdo de parametros
para observar e analisar o telejornalismo, e sua experimentacao em diferentes telas.”
(Coutinho, 2018. p.175).

Esta metodologia sugere que uma pré-andlise seja feita para que se compreenda o
contexto no qual o produto jornalistico esta inserido e auxilie na analise final, “[...] antes de
realizar a etapa de andlise propriamente dita ¢ importante reconhecer quais os sentidos
propostos por determinado programa ou produto audiovisual quer para seu publico, quer
para a propria midia (canal ou suporte) onde este se inscreve.” (Coutinho, 2016, p.11).

Ademais, a autora propde uma analise da materialidade audiovisual em sua
totalidade, ou seja, todos os elementos que compdem o produto audiovisual devem ser
levados em conta, o “som + imagem + texto + edi¢do” (Coutinho, 2016, p. 10). E
importante ressaltar que esta analise ndo decompde estes elementos, portanto, ¢ possivel
analisar a composi¢ao, o resultado de todos juntos na interpretagao da mensagem.

Para que seja possivel compreender a relevancia de cada um dos elementos na
composi¢do da informagdo, Coutinho (2018) sugere que seja feita uma ficha de avaliagao
integrada por categorias, que permite identificar quais serdo os eixos de avaliacdo. Segundo
a autora, “é¢ a partir dos eixos de avaliagdo que se articulam itens ou aspectos a observar,

construidos eventualmente por meio de perguntas dirigidas ao objeto e/ou a sua
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experimentacao audiovisual” (2018, p. 188).

Com o processo de andlise feito, ¢ possivel perceber as narrativas textuais e
paratextuais dos produtos audiovisuais e compreender as camadas, intencionais ou nao, que
compdem a mensagem que pretende ser passada pelo emissor. Esse processo empirico tem

seus resultados apresentados no capitulo seguinte.
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6. QUEM CONTA UM CONTO AUMENTA O ALCANCE

Se no boca-a-boca quem conta um conto aumenta um ponto, no mundo digital
historias se convertem em métricas nas redes sociais. A FlaTv tem diversas produgdes sobre
o clube e seus jogadores em atuacdo ou que ja passaram pela Gavea, explorando
principalmente as vitorias e conquistas que escrevem a historia de gléria do Flamengo para
alcancar cada vez mais o seu publico alvo no universo digital.

O foco desta pesquisa estd em duas produgdes recentes do canal, os especiais de
despedida de Rodrigo Caio e Filipe Luis, publicados na FlaTv no dia 5 de dezembro de 2023.
Ambas produgdes exploram nao s6 a vida profissional, mas também a pessoal dos jogadores,
proporcionando mais proximidade e identificagdo com o torcedor. Dentro do processo de
investigacdo proposto pela Andlise da Materialidade Audiovisual (Coutinho, 2016; 2018) ¢
necessario propor eixos de analise como forma de sistematizar o estudo do objeto.

O processo de escrita da dissertacao até aqui € fiel ao passo a passo realizado durante
a trajetéria de investigagdo, sendo assim ¢é possivel acompanhar o desenvolvimento da
constru¢do da linha de raciocinio tracada para a andlise. Nesse sentido, os objetos foram
divididos em trés eixos investigativos: a jornada do herdi; jornalismo como estratégia na
producdo audiovisual; utilizagdo e métricas das redes sociais. Como a Andlise da
Materialidade Audiovisual propde a analise do produto como um todo, a analise foi realizada
com um olhar simultdneo para todos os eixos.

O primeiro eixo referente a jornada do heroi, centra-se na questdo da historia pessoal e
profissional dos jogadores como estratégia narrativa das entrevistas analisadas. A partir da
estruturagao da jornada do herdi ou monomito realizada por Campbell (1997) e do heroi
esportivo (Helal, 1998), buscou-se identificar como o roteiro foi construido a partir da
jornada do herdi, qual estratégia de acdo para a aplicacdo da jornada do herdi na narrativa e
identificar quais as etapas do her6i listadas por Campbell foram utilizadas durante o decorrer
da entrevista.

Quanto ao eixo dois, jornalismo como estratégia na producao audiovisual, colocou-se
uma perspectiva jornalistica sobre a produgdo, a partir da identificagcdo do género jornalistico
utilizado (Lage, 2001), como ele foi aplicado na plataforma no ambiente digital, o YouTube,
€ quais praticas e elementos estdo presentes nas producgdes audiovisuais da FITv que foram
analisadas.

O terceiro eixo, utilizacdo e métricas das redes sociais, reflete sobre a divulgacao,

publicacdo e reverberacdo das entrevistas no ambiente digital, no caso o YouTube e outras



90

midias (Jenkins, 2009) do Flamengo. Para isso, colocou-se um olhar sobre os numeros da
producdo audiovisual tanto nas redes sociais do Flamengo quanto dos jogadores, a cobertura
pré e pds-lancamento e a receptividade do publico quanto aos formatos e a proposta.

Partindo do que Coutinho (2018) chama de “entrevista do objeto”, uma série de
perguntas foi aplicada ao objeto com o intuito de investigar e auxiliar na solu¢do dos
problemas de pesquisa em questdo, sendo assim foram feitas trés perguntas para cada eixo de
analise. Na ficha de avaliacdo a seguir ¢ possivel ver o processo de investigacdo que foi

aplicado na analise.

Ficha de avaliacao

Nome do objeto:

Minutagem:

Data de publicagao:

Questionario da investigacio

Eixo 01: jornada do heroi

Perguntas Respostas

Como foi aplicada a jornada do herdi no
roteiro?

Qual a estratégia para inser¢do da jornada
do herd6i?

Quais etapas da jornada do herdi foram
identificadas na narrativa?

Eixo 02: jornalismo como estratégia na producdo audiovisual
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Perguntas Respostas

Qual o género jornalistico utilizado?

Como o género foi aplicado?

Quais praticas e elementos do jornalismo
foram identificados?

Eixo 03: utilizagao e métricas das redes sociais

Perguntas Respostas

Quantas visualizagoes, curtidas e
comentarios teve a producao?

Como foi a cobertura do pré e pods estreia da
producao?

Como foi a resposta do publico as
producdes nas redes sociais?

Observacgdes

Anotacdes referentes as camadas observadas minuto a minuto na produgao

Para que a investigagdo contemplasse os trés eixos determinados, juntamente com os
referenciais teoricos, analisou-se, além do produto audiovisual em si (texto), os elementos
externos ao objeto empirico, mas que compdem sua construgdo (paratexto), como a historia
de vida de Rodrigo Caio e Filipe Luis e a repercussdo nas redes sociais dos jogadores e do

proprio Flamengo.
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6.1 O PROFISSIONAL ANTES DO HEROI

Como foi apresentado no capitulo dois, a jornada do her6i se constitui de um roteiro
basico e classico estruturado por Campbell (1997). Para o autor, essa trajetoria se inicia no
“chamado para aventura” e encerra-se no “retorno”, mas para Helal (1998), a trajetoria de
vida dos herdis também ¢ imprescindivel na narrativa.

Para se conseguir ter um olhar mais imerso sobre a narrativa utilizada nas produgoes,
antes de dar inicio ao estudo do objeto, foi necessario debrucar-se sobre o paratexto que
envolve a narrativa das entrevistas € mergulhar de forma mais profunda na historia dos

jogadores Rodrigo Caio e Filipe Luis. Para isso, investigou-se o profissional antes do heroi.

6.1.1 O Rodrigo antes do Xerife

Rodrigo Caio nasceu em 17 de agosto de 1993 e comecou sua carreira no Sdo Paulo
Futebol Clube, em 2006, na categoria de base, aos 12 anos. Sua carreira profissional pelo
clube paulista comegou em 2011, e no ano seguinte foi convocado pela primeira vez para
defender a selegdo brasileira, no time sub-20. Inicialmente, ele atuava no meio-campo, como
volante, mas, antes da convocagdo para as Olimpiadas de 2016, tornou-se zagueiro do Sao
Paulo, o que possibilitou a sua ida para os jogos olimpicos.

Sua consisténcia, desempenho e qualidade técnica resultaram em outras convocagdes
para a selecao brasileira, como para a Copa América de 2016 e as Eliminatorias da Copa do
Mundo de 2018 e 2022.

No final de 2018, Rodrigo Caio saiu do Sdo Paulo e foi anunciado no Flamengo,
atuando desde o inicio da temporada histérica de 2019. Neste ano, o jogador participou de
titulos notdveis, como Copa Libertadores e Campeonato Brasileiro. Devido a sua posi¢ao
defensiva (zagueiro), aplicagdo e determinacao, a torcida do Flamengo apelidou o jogador de
“Xerife”.

Rodrigo Caio conquistou 11 titulos na sua passagem pelo clube carioca, sendo duas
Copa Libertadores da América (2019, 2022); dois Campeonato Brasileiro (2019, 2020); uma
Copa do Brasil (2022); duas Supercopas do Brasil (2020, 2021); uma Recopa Sul-Americana
(2020); trés Campeonatos Carioca (2019, 2020, 2021).
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Apods uma temporada de muitas conquistas, estavel e de titularidade em 2019, a partir
de 2020, o jogador acumulou lesdes que o deixaram longe dos gramados por longos periodos,

segundo o site Transfermarket*

, foram 316 dias e 58 jogos sem atuar enquanto defendia o
Flamengo. Apesar disso, a torcida ainda o tinha como um herdi e manteve sua idolatria pelo
defensor. Para exemplificar, durante a temporada de 2023 atuou em apenas 13 partidas,
ficando fora dos gramados em 42 jogos, seja por lesdes ou por escolha dos treinadores. Em
alguns posts da rede social do proprio jogador e do Flamengo, ¢ possivel observar que os

torcedores ainda cobravam pela sua presenga em campo.

Figura 36 - Rodrigo Caio
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Fonte: publicagdo no perfil de Instagram do Rodrigo Caio

A expressdo “vira-casaca” ¢ muito utilizada no futebol para se referir & pessoa que
troca de time, geralmente empregada de forma jocosa ou depreciativa. Porém, se o futebol
envolve questdes emocionais, de experiéncia e paixdo, seria possivel ser conquistado por
outro time e se apaixonar por um novo escudo? Essa ¢ uma pergunta polémica, mas, nos
mitos, acontecimentos surpreendentes podem ocorrer € 0s questionamentos se dissipam no
decorrer da historia. Apesar de ter construido a sua carreira no Sao Paulo e se identificar com
o clube, o jogador afirmou que depois da trajetoria, conquistas e historia que tragcou no clube

carioca, ¢ um flamenguista.

42 Disponivel em: https://www.transfermarkt.com.br/rodrigo-caio/verletzungen/spieler/172054/plus/1 Acesso
em: 09 mar, 2024
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Por mais que eu tenha o carinho e o respeito ao Sdo Paulo, hoje eu vejo o
Rodrigo Caio do Flamengo. A histéria que eu construi aqui vai ficar
eternizada no meu coragdo e na minha memoéria. Meus filhos sdo
flamenguistas. O Bernardo ama ir ao estadio e ficar cantando "Mengo!
Mengo!". Minha esposa, meus pais, € eu. O amor que eu tenho pelo
Flamengo ¢ imenso. Hoje eu sou um flamenguista, um cara que vai torcer e
vibrar pelas historias e conquistas (Rodrigo Caio em entrevista concedida ao
site Terra, 2023%).

A relacao de proximidade, admiragdo e conquistas ¢ fundamental para que os lagos
entre o herdi e o individuo que o idolatra sejam ainda mais solidos e, quando o final daquela
jornada chegar, o herdi tenha o retorno, no conceito de Campbell, eterno na histéria que fez

parte.

Figura 37 - Mosaico de despedida de Rodrigo Caio

Foto: Thiago Soares/Lance!

O tultimo jogo de Rodrigo Caio pelo Flamengo ocorreu no dia trés de dezembro de
2023, no Maracana, contra o Cuiabd. Apesar de ter entrado aos 45 minutos do segundo tempo
da partida, nos ultimos sete minutos vestindo o manto rubro-negro recebeu os aplausos e
reveréncias dos torcedores, um mosaico 3D personalizado, além de homenagens do
Flamengo em campo, com a exposi¢do das tacas conquistadas pelo jogador e publicagdes nas

redes sociais.

43 Disponivel em:

w&mwmﬂzh&zmm Acesso em: 09 mar, 2024
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6.1.2 O Querido da nacio

Apesar de ter nascido na regido sul do Brasil, Filipe Luis, assumidamente, torce para o
Flamengo e, segundo o proprio jogador, o seu sonho desde crianga era jogar no clube carioca,
como mostra uma postagem que fez nas redes sociais no dia do antncio oficial de sua

contratagdao no Flamengo.

Figura 38 - Filipe Luis e avo

Filipe Luis &
B @filipeluis

-

Sentimento que passa de pai para filho, de vb para neto. O coracio
balanca. Chegou o grande dia, o dia de realizar meu sonho de crianca. O

dia em que posso dizer que sou jogador do meu Mengao.

1114 AM - 23 de jul de 2018

36,4 mil Reposts  6.390 Comentarios  120,8 mil Curtidas 519 ltens Salvos

Fonte: publicagdo no perfil do “X” do Filipe Luis

A convocacao de Felipe Luiz para ser um torcedor do Flamengo foi ainda na infancia,
quando um tio deu a ele de presente uma carteira com o escudo do Flamengo. Em entrevista a
Rede Globo, o jogador afirma que esse foi o pontapé inicial para torcer para o clube, porque
se identificou com as cores, com o escudo, com o simbolo e comecou a nutrir um carinho
pelo clube. Filipe Luis tragou uma longa jornada até cumprir a promessa que fez ao avd de

um dia jogar no Flamengo.
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Filipe Luis nasceu em 9 de agosto de 1985. Iniciou sua carreira profissional no
Figueirense, clube de Santa Catarina, em 2003. Atuava como lateral-esquerdo e devido a sua
qualidade técnica, visdo de jogo, habilidades defensivas e ofensivas, em 2004 transferiu-se
para a Europa, onde passou por clubes como Ajax e Real Madrid, embora tenha tido periodos
de empréstimos para outros clubes e ndo tenha se estabelecido imediatamente em grandes
equipes.

No entanto, foi no Atlético de Madrid, time para o qual se transferiu em 2010, que
Filipe Luis alcancou destaque internacional. Ele desempenhou um papel fundamental na
defesa do Atlético de Madrid e ajudou o clube a conquistar varios titulos, como a La Liga
espanhola (2013/2014) e a Europa League (2011/2012 e 2018/2019). Em 2014, Filipe Luis
foi defender o Chelsea, na Inglaterra, clube que também teve grandes conquistas, como a
Premier League (2015). Em seu retorno para o Atlético de Madrid na temporada seguinte, ele
continuou a ser uma peca vital na defesa e um herdi para os torcedores do clube espanhol.

Além de sua carreira em clubes, Filipe Luis também representou a selecdo brasileira
em competi¢des internacionais, incluindo a Copa das Confederagdes de 2013; Copa América
de 2015, 2016 € 2019; Copa do Mundo de 2018*.

Em 2019, o jogador retornou ao Brasil ap6s 14 anos jogando na Europa e na metade
da temporada daquele ano, em julho, foi anunciado pelo Flamengo, cumprindo a promessa
feita ao avo e realizando o seu sonho de crianca.

A recompensa final para um jogador poderia ser representar o seu clube do coragdo,
porém o destino reservou para Filipe Luis entrar para historia do Flamengo e se tornar um
heréi da torcida. Durante os quatro anos que vestiu a camisa do clube carioca, Filipe Luis
conquistou 10 titulos, entre eles dois Campeonatos Cariocas (2020; 2021); duas Copa
Libertadores da América (2019; 2022); dois Campeonatos Brasileiro (2019; 2020); uma
Recopa Sudamericana (2020); duas Supercopas do Brasil (2020; 2021); uma Copa do Brasil
(2022).

Durante a sua temporada no Flamengo, o jogador se aproximou de outras figuras de
destaque do elenco, uma delas foi o goleiro Diego Alves. Em 2021, nas suas redes sociais,
Filipe Luis divulgou um video em que dava carona para Diego Alves e recebeu seu

companheiro de clube com o bordao “ola, querido “ e foi respondido por Diego Alves com a

4 Disponivel em: https://www.transfermarkt.com.br/filipe-luis/transfers/spieler/21725/transfer_id/38193 Acesso
em: 09 mar, 2024
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frase “Buenas tardes, queriddo. Salud, papa™. Este video viralizou nas redes sociais €, com
isso, os dois jogadores comecaram a fazer publicagdes semelhantes a deste encontro e
tratando um ao outro como “querido”e “queridao”. A partir disso, a torcida comegou a usar

este bordao para se referir a Filipe Luis nas redes sociais.

Figura 39 - Filipe Luis
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Fonte: publica¢do no perfil do Instagram do Filipe Luis

Felipe Luis atuou cinco temporadas pelo Flamengo e, em 2023, aposentou-se aos 38
anos. No dia trés de dezembro, junto com seu companheiro de clube Rodrigo Caio, jogou nao
s6 a sua ultima partida pelo Flamengo, mas também como profissional. A torcida fez sua
homenagem com uma faixa resgatando a fotografia e a frase “De pai para filho. De avo para

neto” que publicou nas suas redes sociais quando chegou ao clube.

45 Disponivel em:
https://colunadofla.com/2021/06/reis-do-cafezinho-diego-alves-pega-carona-com-filipe-luis-e-gasta-a-onda-em-

rede-social-salud-queridao/ Acesso em: 09 mar, 2024
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Figura 40 - Mosaico de despedida de Filipe Luis

Foto: Fred Gomes

Para além do profissional, das conquistas, Filipe Luis representou para os torcedores a
realizacdo de um sonho: o flamenguista que alcangou mais do que ser um grande jogador de
futebol, mas aquele que tornou-se um heréi do clube do coragdo. E essa relagdao de identidade
que o jogador criou com a torcida fez com que o elo entre o herodi e o clube se estendesse
mesmo ap6s a sua aposentadoria dos gramados. Em 2024, Filipe Luis foi contratado como
treinador do time sub-17 do Flamengo, comeg¢ando um novo capitulo de sua propria vida no

clube do coracdo e deixando o seu nome marcado em mais paginas da histéria do Flamengo.

6.2 A ANALISE DAS NARRATIVAS DOS HEROIS NAS PRODUCOES AUDIOVISUAIS

Conhecer a historia de Rodrigo Caio e Filipe Luis antes de mergulhar na anéalise do
material das entrevistas auxilia na compreensao da constru¢do narrativa e da sele¢do dos fatos
explorados. Apesar de ter sido identificada a estratégia narrativa da jornada do heroi nas duas
producdes, observa-se diferencgas de aplicacao da jornada do heroi e do formato da entrevista,
o que fez com que perspectivas diferentes tivessem que ser dadas aos produtos midiaticos.
Entretanto, constata-se que houve algumas semelhancgas na divulgagdo e intengdo final da
produgao.

O Flamengo fez uma cobertura pré-langamento em suas redes sociais e compartilhou
as publicagdes tanto no feed do Instagram quanto nos stories. Foi identificado no perfil do
Instagram do clube a realizagdo da divulgacdo apenas um dia antes do lancamento da

entrevista especial. E relevante apontar que no dia 03 de dezembro de 2023, os jogadores
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realizaram a sua ultima partida pelo Flamengo e o perfil do clube, no mesmo dia,
compartilhou um post ja com a identidade visual das entrevistas direcionado a torcida que
estaria no Maracand. Esta publica¢do contava com instrugdes da homenagem que seria feita
em campo. Também foi possivel observar no dia 5 de dezembro uma cobertura
pos-lancamento das entrevistas realizada pelo proprio clube, a divulgacgao foi feita através de
cortes de trechos das produgdes em formato reels no Instagram.

Figura 41 - Stories no perfil do Instagram do Flamengo
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Fonte: Montagem realizada através da captura de tela de publicagdes dos stories do Instagram
do Flamengo no dia 04 de dezembro de 2023

Figura 42 - Divulgac¢ao Especial Filipe Luis e Rodrigo Caio
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Fonte: publicacdo no perfil do Instagram do Flamengo

As produgdes do YouTube juntas tém 214.775 visualizagdes, 20,8 mil curtidas e 865
comentarios. Ambas narram a jornada completa dos jogadores desde a contratagdo do
Flamengo (o chamado para aventura); os desafios, tanto profissionais quanto pessoais, que
enfrentaram durante o tempo que atuaram pelo clube (testes, aliados e inimigo); a conquista
dos titulos (recompensa) até o retorno para os bracos da torcida (retorno).

Porém, enquanto a producdo em homenagem ao Rodrigo Caio utiliza da estratégia de
contar a historia do jogador através de cartdes com imagens de momentos marcantes
pré-definidos da trajetéria do zagueiro, a de Filipe Luis segue a ordem cronoldgica dos fatos,
desde o inicio da carreira do lateral esquerdo na base até a sua aposentadoria dos gramados.

Ainda que o langamento dos especiais tenha sido feito no mesmo dia com apenas duas
horas de diferenca, a identidade visual utilizada nas artes de divulgacdo tenha sido a mesma e
a narrativa para captura do espectador também tenha seguido a mesma linha de “despedida
dos herdis”, os formatos das entrevistas sdo distintos, o tempo de duragdao das duas producdes

tém uma diferenca de mais 70 minutos e uma das entrevistas foi gravada e a outra ao vivo.

Figura 43 - Montagem da divulgacao carrossel Filipe Luis e Rodrigo Caio
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Fonte: publicagdo carrossel no perfil do Instagram do Flamengo

Apesar da divulgagdo indicar que as duas producdes seriam similares, ambas tiveram
diferengas praticas, técnicas e de formato relevantes. Devido a essas e outras diferengas que

ainda serdo apontadas, a analise foi feita separadamente.
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6.2.1 “Obrigado, Xerife! Despedida de Rodrigo Caio”

Optou-se por comegar a analise pela entrevista do Rodrigo Caio porque, apesar de ter
sido publicada no mesmo dia da de Filipe Luis, 05 de dezembro de 2023, foi liberada
primeiro na FlaTv, as 17 horas. A entrevista de Rodrigo Caio, intitulada “Obrigado, Xerife!
Despedida de Rodrigo Caio™®, foi gravada e tem 39 minutos e 56 segundos, no momento de
analise desta pesquisa a producao conta com 42.755 visualiza¢des, 48 mil curtidas e 298
comentarios.

Toda a entrevista se passa em um cendrio ja utilizado em outras produgdes da FlaTv,
como a Resenha FlaTv, com estrutura simples: cenario de fundo do campo de treinamento de
futebol do Flamengo, duas cadeiras nas cores do clube e uma mesa central baixa que nao se
coloca entre o Rodrigo Caio, entrevistado, e Julia Corson, a entrevistadora. Rodrigo Caio
utiliza uma lapela para a captura de som, apesar de Julia ndo utilizar microfone de mao ou
headset, devido a cor de sua blusa preta, ndo se sabe se faz uso também de uma lapela ou o
som ¢ capturado através de um microfone para captura de dudio ambiente.

Figura 44 - Cenario entrevista Rodrigo Caio
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Rodrigo Caio se despediu da Nacéo, cinco anos depois de sua chegada e com 17 titulos conguistados, em um momento de muita emocéo de

*® Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=FhhXzfenM30&(=2084s Acesso em: 09 mar, 2024



102

Fonte: publicagdo no canal de FlaTv

Além disso, a entrevista varia em dois planos, exceto nas imagens de cobertura de
locug¢do: o plano médio, para enquadrar as duas personagens € o plano fechado durante
momentos das falas de Rodrigo Caio. As imagens que cobrem as falas do jogador sao
provenientes da propria FlaTv, arquivos pessoais do jogador e redes televisivas que fizeram a
transmissdo de partidas do Flamengo. Além disso, quase em sua totalidade, a producdo tem
uma trilha sonora de fundo emocionante com nuances e gradagdes de volume.

Julia foi responsavel por toda a condugdo da entrevista. Aparentemente, ela ndo fez
uso de um teleprompter (TP), porém segura fichas na mao indicando que se tinha definido um
roteiro a ser seguido. O video inicia com a narracdo da entrevistadora, com cobertura de
imagens da partida de despedida de Rodrigo Caio, fazendo um resumo da passagem de
Rodrigo Caio pelo Flamengo, exaltando as conquistas e relevancia do jogador para a torcida e
para o clube.

A conversa se inicia com Julia perguntando como o jogador se sente no momento de
despedida. Rodrigo Caio responde falando dos titulos que conquistou e o significado deles
para sua carreira, além de enaltecer o carinho, o amor e o respeito que recebeu da torcida,
refor¢ando que “isso vale muito mais do que qualquer coisa”. Durante este momento foi
possivel perceber que ele estava balancando as pernas, com as pernas inquietas, vulgarmente
conhecido como “costurando “, mostrando um sinal de ansiedade, nervosismo, apesar da voz
estar firme e afirmar que esta tranquilo com a historia que fez no clube e do sentimento de
dever cumprido, “para mim a unica palavra que fica ¢ gratidao de ter tido essa oportunidade
de desfrutar de momentos tdo maravilhosos como foram esses cinco anos aqui no Flamengo”
(dois minutos e 37 segundos).

A estrutura da entrevista seguiu em torno do Rodrigo Caio escolher um dos 10 cartdes
dispostos na mesa e que continham uma imagem relacionada a um momento importante do
zagueiro durante a sua passagem pelo Flamengo.

A primeira carta escolhida foi a numero trés, que era um nimero que Rodrigo Caio
utilizava no uniforme. O tema abordado foi o retorno aos campos apos superar uma infec¢ao
que o deixou afastado dos gramados por cinco meses. Rodrigo Caio declara que esse foi o
momento mais dificil da vida dele, expondo um dilema (DaMatta, 1982) pessoal, um
momento de fraqueza dele como pessoa (personalizacdo do her6i). Entretanto fala que

conseguiu superar essa situagdo com muito trabalho e apoio de todas as pessoas que estavam
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ao seu redor, o jogador afirma “eu venci mais uma batalha” (seis minutos e 38 segundos),
discurso que bate com mais uma etapa da jornada do heroi.

A segunda carta foi um tema de realizacdo pessoal, o prémio de Melhor Zagueiro do
Brasileirdo, em 2019. Rodrigo Caio afirma: “todo jogador sonha em ter esses prémios
individuais “ (nove minutos e 48 segundos). Apesar disso, refor¢a a importancia da unido e
trabalho em equipe que teve com seu companheiro de zaga, também premiado, Pablo Mari,
“juntos seremos melhor que todos os outros, esse ¢ um pensamento de uma dupla de zaga”
(11 minutos e 24 segundos). A partir desta pergunta o jogador ndo demonstrou mais sinais de
nervosismo e ansiedade.

A entrevistadora emenda uma pergunta sobre os Campeonatos Brasileiros que ele
conquistou, Rodrigo Caio diz que esse sempre foi o maior sonho dele e que o Campeonato
Brasileiro de 2020 foi especial, porque, segundo ele, ele falhou na Libertadores quando foi
expulso e deu a palavra para Rogério Ceni, entdo treinador Flamengo, ¢ Bruno Spindel,
dirigente do Flamengo, que seriam campedes brasileiros, o que acabou acontecendo. Aqui ¢
possivel perceber mais um traco da jornada do herdi que, apds superar mais uma adversidade,
alcancou a recompensa.

O terceiro cartdo aborda o gol de cabeca no ultimo minuto que Rodrigo Caio fez
contra o Athletico Paranaense na Libertadores de 2019, dando a vitoria para o Flamengo. Ele
diz que esse jogo foi emocionante e completa “vocé estd perdendo e no Ultimo minuto vocé
faz um gol que, junto com a torcida, vocé sente aquela energia boa” (14 minutos e 57
segundos), reforcando a sintonia a identificagdo e a felicidade compartilhadas entre ele ¢ a
torcida.

A quarta carta fala de momento delicado na carreira do jogador, a volta aos gramados
em 2023, no jogo contra o Santos. Rodrigo fala que foi uma sensa¢do um pouco diferente,
porque ele ndo estava machucado, mas ficou muito tempo sem jogar . Foi possivel perceber
certa tristeza em seu rosto, e¢le abaixa a cabe¢a em varios momentos de sua fala, mais um

momento que se pode relacionar com a superacao de desafios do herdi.
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Figura 45 - Entrevista Rodrigo Caio
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Fonte: publicag@o no canal de FlaTv, canal oficial do Flamengo no YouTube

A quinta carta aborda a comemoracdo da conquista da Libertadores de 2019, uma
imagem dele com a taca em cima do trio elétrico, comemorando junto com a torcida. Rodrigo
Caio fala que foi muito marcante reforcando o quanto foi “surreal” estar ali e ver a felicidade
da torcida “a gente ver a alegria, o amor, a paixao desses torcedores, de sentir na pele mesmo,
viver tdo intensamente o que ¢ ser Flamengo e a gente poder dar essa alegria a eles ¢ algo
surreal” (20 minutos e 35 segundos). Esta carta representa o retorno da estrutura proposta por
Campbell, e, dentro da jornada do herdi esportivo, o retorno para os bracos da torcida.

Rodrigo Caio narra situagdes inusitadas que viu no meio da multiddo que ele coloca
como “loucura total”, ele cita que viu a torcida “passando um homem de cadeira de rodas de
mado em mao”, pessoas em cima do ponto de 6nibus e uma senhora, aproximadamente 60
anos, chorando em cima de uma &arvore. Neste momento foi possivel perceber que a
expressao facial dele era de felicidade, os olhos estavam vibrantes, as pernas estavam mais
serenas € os gestos mais receptivos e intensos. Ele fecha a resposta falando da gratidao
enorme que ele tem pelos torcedores que o apoiaram durante todo o seu periodo no

Flamengo.
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O sexto cartdo apresentou uma foto da familia dele, explorando a vida pessoal do
jogador com imagens de acervo pessoal de momentos bem intimos dele com a esposa e os
filhos. A esposa e os pais deram depoimentos sobre como ele vestiu a camisa do Flamengo.
O jogador mostrou-se feliz emocionado em receber as mensagens e reforcou a fala dos
familiares.

A sétima carta diz respeito ao dia em que Rodrigo Caio bateu pénalti na disputa da
Supercopa do Brasil, em 2020, ano em que o Flamengo foi campedo. Ele narra que, apds
muitas cobrancas de pénalti, restou ele e o companheiro de clube William Arao para bater a
penalidade e ele assumiu a responsabilidade. Pode-se dizer que esta carta ¢ uma
representacdo de superacdo e iluminacdo do herdi, porque, no mesmo jogo, ele havia
cometido um pénalti que resultou no empate da equipe adversaria. Mas, como no mito
classico, o destino fez com que ele colocasse nas redes a bola da vitoria.

Além disso, ele revela que nao tinha o costume de cobrar a penalidade no canto
esquerdo e que estava decidido a bater no meio. Porém, Rodrigo Caio disse que quando olhou
para o goleiro era como se ele estivesse dizendo para ele “vou ficar no meio “, o que de fato
aconteceu, e ele de ultima hora decidiu bater no canto esquerdo, convertendo a penalidade.
Na jornada do heroi, descreve-se que ele, muitas vezes, tem poderes sobrenaturais e essa
intuicdo de Rodrigo Caio, dentro das incertezas e magia que envolvem o futebol, pode ser
considerada este elemento sobrenatural. A préopria apresentadora, apds o depoimento do
jogador, diz que aquele jogo “pareceu um roteiro de filme”.

O oitavo cartdo fez referéncia direta a conquista do bicampeonato da Copa
Libertadores da América em 2019. Ele descreve a “luta” que foi a conquista do titulo e o
sentimento dele no momento do apito final, “a luta que a gente teve que ter, em todos os
sentidos, fisico, mental, emo¢do muito grande...e orgulho, orgulho de tudo que a gente
construiu. A gente merecia muito esse titulo, tudo conspirava para que isso acontecesse” (29
minutos e 14 segundos). Essa carta refere-se a maior recompensa que o elenco (os herois) de
2019 conseguiu trazer para o Flamengo, a gldria eterna, e ¢ possivel perceber a expressao de
satisfacdo, impacto e orgulho no rosto de Rodrigo Caio em fazer parte deste momento tao
marcante para a propria carreira e para a histéria do clube. Nesta etapa da entrevista sobe
gradativamente a trilha sonora de fundo de superacao, trazendo mais emog¢ao para a descrigao
do momento.

A nona carta ¢ uma foto dele com o Filipe Luis na final da Supercopa de 2020. Ele
elogiou o ex-companheiro de equipe tanto pessoalmente quanto profissionalmente. Ele

declara que ¢ um privilégio poder jogar com referéncias do futebol, citando o proprio Filipe
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Luis, mas também Diego Ribas, Diego Alves, Everton, Gabriel Barbosa, Bruno Henrique. A
entrevistadora pergunta ao Rodrigo Caio se ele conversa com Filipe Luis sobre o fato dos
dois estarem encerrando esse ciclo, sendo possivel, possivelmente, um gancho para a
entrevista de Felipe Luiz que seria logo em seguida e ao vivo.

O ultimo cartdo encerrou a entrevista com o inicio de Rodrigo Caio no Flamengo: o
seu primeiro jogo como atleta do clube, na Florida Cup 2019. Ele disse que aquele foi o
momento de mostrar “porque contrataram Rodrigo Caio” e que fez uma promessa pra si
mesmo ‘“‘eu ia marcar a historia com a camisa do Flamengo”(35 minutos e 15 segundos). Ele
encerrou a resposta falando que “sai em paz” porque entregou tudo o que podia em todas as
circunstancias. Nesta carta foi possivel perceber um tom muito firme do jogador, deixando
claro para torcida toda a sua dedicagdo ao clube.

A gravagdo da entrevista foi realizada antes da ultima partida de Rodrigo Caio pelo
Flamengo, no dia 03 de dezembro, e ele encerra a resposta falando do seu ultimo jogo que
estaria por vir € que sentir o calor da torcida seria muito especial para ele. Neste momento,
entra uma trilha sonora com a torcida gritando “Rodrigo Caio” e logo em seguida entra
novamente uma musica emocionante.

A entrevista se encerra com a jornalista perguntando o que o Rodrigo do presente diria
para o Rodrigo do passado e o jogador responde que “tudo valeu a pena, que eu cheguei com
um propdsito e eu cumpri esse proposito” fechando a entrevista com a sintese da jornada do
herdi, ou seja, que apesar de todos os desafios, testes e dificuldades, a recompensa veio € o
retorno foi heroico.

Na ultima etapa da entrevista Julia agradece em nome do Flamengo e da nacdo
rubro-negra e fala do legado que ele deixou no clube. O video se encerra com alguns flashes
de Rodrigo Caio no vestiario, atuando em jogos pelo Flamengo e depoimento de torcedores
enaltecendo o jogador com uma trilha sonora emocionante ao fundo e finalizando com a
torcida gritando “Rodrigo Caio”.

Os comentarios na publicagdo seguem o encerramento da entrevista, com os
flamenguistas deixando mensagens de apoio, carinho e reconhecimento para o jogador
usando termos como idolo maximo, craque, guerreiro e reforcando o quanto o Rodrigo Caio

profissional honrou o “manto sagrado”.
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Figura 46 - Comentarios na publicacio do Especial de Rodrigo Caio
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Fonte: publicacdo no canal de FlaTv

O enredo do apelido Xerife ndo foi explorado na entrevista, apesar de dar nome a
produgdo e ter sido utilizado na divulga¢do, mas a torcida chamou Rodrigo Caio de Xerife em
diversos comentarios. Outro ponto observado na manifestagdo dos torcedores foi a
insatisfacdo com a diretoria e parte técnica do Flamengo na condugao da utilizagao do
jogador em 2023, em especial na Ultima partida que entrou somente aos 45 minutos do

segundo tempo.

6.2.2 “Especial Filipe Luis “Valeu Queridao’”

A entrevista com Filipe Luis foi uma transmissdo ao vivo realizada pela FlaTv no dia
5 de dezembro de 2024, as 19 horas. Intitulada “Especial Filipe Luis “Valeu Queriddo™, a
producdo tem uma hora 52 minutos e quatro segundos e atualmente tem 172 mil

visualizagoes, 16 mil curtidas e 567 comentarios.

47 Disponivel em: https.//www.voutube.com/watch?v=q1smRds19T0&=430s Acesso em: 09 mar, 2024
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O especial em homenagem ao jogador Felipe Luiz apresenta uma estrutura mais
proxima ao jornalismo televisivo, uma vez que se passa no estidio da FlaTv, utilizado em
outras produgdes como na Andlise da FlaTv; tanto os apresentadores quanto o entrevistado
utilizam um headset; € possivel perceber o uso de iluminacdo interna para a gravagao;
teleprompter; fichas teméticas nas mios; uso de varias mais cameras. E interessante também
apontar que os apresentadores estdo sentados proximos ao Filipe Luis, o posicionamento dos
trés fazem uma meia-lua, sem a presenca de mesa ou bancada entre eles, ha apenas duas
pequenas mesas ao lado deles, evitando criar uma barreira entre os apresentadores e o
entrevistado para deixar o ambiente da produgdo mais descontraido e intimo.

Figura 47 - Cenario Filipe Luis
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Fonte: publicag@o no canal de FlaTv, canal oficial do Flamengo no YouTube

A entrevista de Filipe Luis apresenta variacdes de enquadramento, oscilando entre
plano americano, aberto, médio e fechado, e algumas tomadas em angulo frontal, plongée e
(quase) perfil, indicando a presenca de mais cameras no estidio do que na entrevista de
Rodrigo Caio. Ainda quanto as questdes de imagem, a producdo conta com inser¢des de
depoimentos, muitos gravados como “selfies” e/ou de forma amadora, entrevistas e imagens
da prépria Fla TV. Nao foi identificado a utilizagdo de imagens de arquivo pessoal do

jogador.
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A estrutura basica da producao gira em torno de depoimentos de pessoas ligadas a
Filipe Luis tanto no Flamengo quanto na sua vida pessoal, e apds cada depoimento o jogador
comenta o tema em questdo. Dois apresentadores foram responsaveis pela condugdo da
entrevista, Bluthierre Lima e Bruno Pet. Bluthierre foi o mais ativo na apresentacdo e fez uso
de um teleprompter (TP) para leitura de um texto previamente escrito, indicando que a ordem
dos temas apresentados ja estava pré-definida, diferentemente da entrevista de Rodrigo Caio.

Pode-se constatar que Bluthierre durante a leitura do teleprompter, muitas vezes,
enquanto o texto se refere diretamente ao Filipe Luis, enuncia por exemplo “para voce,
Filipe”. O jornalista ndo interage com o entrevistado, mantendo os olhos fixos no TP e o
corpo direcionado para a camera. No desenvolver da entrevista esse comportamento se
mantém com algumas excecdes. Bruno Pet assumiu o papel de “comentarista”, funcao dele
na Analise FlaTv, participante em alguns momentos das chamadas de blocos tematicos na
producao.

Filipe Luis durante todo o especial ndo demonstrou ansiedade, nervosismo ou
desconforto, porém mostrou-se muito emocionado com as homenagens e depoimentos que
recebeu. Seu tom de voz manteve-se firme, alegre e descontraido, assim como as suas
expressoes faciais e corporais.

Filipe Luis marcou quatro gols com a camisa do Flamengo e a producdo comeca
apresentando esses gols em ordem cronologica, seguido de imagens das comemoracdes dos
titulos que ganhou no Flamengo. Ao fundo tem a presenga de uma trilha sonora forte e
emocionante, ao final desta introducdo ¢ inserida uma fala de Filipe Luis afirmando que o
momento de ser treinador do Flamengo vai chegar. O resumo inicial seguiu a logica de inicio,
meio e fim da histdria da carreira do jogador, dando ideia de um ciclo encerrado, porém com
possibilidade de um recomecgo.

Logo em seguida entra um depoimento do maior idolo do clube, Zico, enaltecendo
aspectos pessoais e profissionais de Filipe Luis, comparando-o com o elenco de 1981. Além
disso, Zico afirma que o lateral-esquerdo ¢ “um dos grandes idolos da historia do clube”,
neste momento foi possivel observar que Zico emociona-se e fica com olhos marejados.

Apds o fim do depoimento, Bluthierre d4 inicio a entrevista no estidio e fala que
aquele especial ndo ¢ sobre despedida “mas uma sincera e carinhosa homenagem para abrir
os novos capitulos da histéria do rubro-negro Filipe Luis” (sete minutos e 53 segundos).
Dando continuidade aos depoimentos de outros idolos do Flamengo, Junior também faz a sua
participagdo com o depoimento muito semelhante ao de Zico quanto aos quesitos pessoais ¢

profissionais, enaltecendo também o comportamento do atleta. Junior agradece tudo que
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Filipe Luis fez dentro e fora de campo e o presenteia com uma camisa da edi¢ao especial dos
40 anos do Mundial de clubes e declara “vocé honrou como poucos manto rubro-negro “
(oito minutos e 58 segundos).

Em seguida, Bluthierre participa agradecendo também ao Filipe Luis por tudo que fez
pelo Flamengo e pelo futebol brasileiro e faz referéncia ao apelido “queridao” pedindo que o
jogador fale sobre a alcunha. Filipe Luis inicia sua participagdo respondendo na ordem dos
acontecimentos, primeiro fala da emocdo de ter recebido os depoimentos de dois grandes
idolos da histéria do Flamengo, Zico e Junior, e o quanto isso significa para ele e
posteriormente aborda a historia sobre o apelido “queridao”dizendo que “foi coisa do Gabi”,
que brincava com a forma com que Filipe Luis chamava as pessoas, “querido”.

J& no inicio da entrevista, Filipe Luis mostrou-se emocionado e a producdo da FlaTv
havia deixado na mesa ao lado direito do jogador uma caixinha de lengos que os
apresentadores, de forma descontraida indicam para Filipe Luis. Provavelmente o jogador ja
havia percebido os lencos ao seu lado, mas pode ter sido uma estratégia para indicar para o
publico a presenca daquele elemento que compde o cendrio e a narrativa de “homenagem”.

Depois da participacdo de abertura dos herois do Flamengo de 1981, o roteiro da
entrevista segue de forma cronologica a historia de Filipe Luis. Os primeiros depoimentos
resgatam figuras do inicio da carreira do jogador, como o seu primeiro treinador de futsal, o
Maneca. Amigos de infancia de Felipe Luiz e também do futebol deram declaragdes, e uma
figura muito conhecida no futsal, Falcdo, também deixou sua mensagem e agradecimento a
Filipe Luis. O entrevistado resume brevemente a relagdo com essas pessoas € afirma que
fizeram muito mais por Jaragud do Sul, cidade em que nasceu, do que ele mesmo.

Dorival Jnior, que em 2022 foi treinador do Filipe Luis no Flamengo, também deu
entrevista. O técnico foi o responsavel por lancar o lateral esquerdo no futebol profissional,
quando ainda jogava no Figueirense, clube catarinense. Dorival resgata de forma breve a
historia dos dois e segue a linha de todos os outros depoimentos enaltecendo o profissional e
a pessoa que Filipe Luis ¢ e declara “pessoas como vocé mereciam a eternidade” (20
minutos). Neste momento, Filipe Luis aparece na tela, no canto inferior esquerdo, com as

J4

maos no rosto, os olhos marejados, indicando emocgdo, o que ¢ confirmado ao final do

depoimento de Dorival®®,

8 O presidente da Confederagdo Brasileira de Futebol (CBF), Ednaldo Rodrigues, convidou Dorival Junior para
ser técnico da selegdo brasileira em 2024 e Filipe Luis para se tornar o coordenador de selecdes da CBF. Filipe
Luis recusou o convite e deu prioridade a objetivo de se tornar treinador, confirmado no Flamengo alguns dias
depois da recusa.
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Figura 48 - Depoimento Dorival Junior
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Fonte: publicag@o no canal de FlaTv

O jogador fala da importincia do técnico na sua carreira e que ele foi o responsavel
por ele se tornar o que ¢é, devido ao fato de Dorival ter sugerido que ele jogasse na lateral
esquerda ainda no Figueirense, antes atuava como meio campista. Além disso, Filipe Luis
abordou os desafios do clube e dele proprio em 2022, quando Dorival chegou para treinar a
equipe, e da importancia do técnico na retomada de ambos no futebol. O jogador revela o que
disse para o técnico na sua chegada “eu ndo estaria aqui se nao fosse por vocé [Dorival], vocé
pode fazer o que quiser, eu estou aqui para te ajudar do comeco ao fim, se for dentro do
campo bem, se ndo for também. A Unica coisa que eu quero € que vocé dé certo aqui.” (21
minutos e 19 segundos).

Neste ponto da entrevista Filipe Luis expds uma dificuldade que estava enfrentando
(fase “testes, aliados e inimigos” da jornada do herdi) e que Dorival foi o responsavel por
ajuda-lo a retornar aos gramados (encontro com o mentor). Ambos conseguiram juntos ser
multicampedes (recompensa), conquistando a Copa libertadores da América 2022 e a Copa
do Brasil 2022.

Felipe Luiz deixou o Brasil aos 19 anos e a produ¢do também explorou por quase 30
minutos a carreira internacional do jogador. Técnicos como Miguel Angel Lotina, e

ex-companheiros de elenco, como Juan Rodrigues também deram o seu depoimento



112

exaltando a parceria, o companheirismo, profissionalismo de Filipe Luis. O jogador fala da
importdncia do técnico Lotina no seu desenvolvimento profissional e em seguida o
apresentador Bluthierre faz um resumo da ascensdo profissional de Filipe Luis, chegando ao
Atlético de Madrid, destacando seus principais titulos pelo clube. Para dar sequéncia a fase
do jogador no clube espanhol, ex-companheiros, como Miranda, Diego Godin, Antoine
Griezmann, e profissionais que também trabalhavam no Atlético de Madrid, como o
ex-preparador fisico Oscar Pitillas, ¢ o técnico Diego Simeone deram depoimentos
cumprimentando Filipe Luis, parabenizando a carreira que ele construiu e desejando sorte no
que ele pretende construir.

Apds este bloco de depoimentos, Bruno Pet fez a sua primeira participagdo
conduzindo a entrevista, aos 37 minutos ¢ 9 segundos, foi possivel observar problemas
técnicos no audio de seu microfone. Bruno comenta sobre a relagdo de Filipe Luis com o
técnico Simeone e o entrevistado mostrou-se bastante emocionado, precisando tomar um
folego antes de comegar a sua declaracdo. Ele falou sobre sua carreira na Europa e a
importancia de todos os companheiros na sua trajetoria.

Figura 49 - Depoimento Simeone
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Fonte: publicagdo no canal de FlaTv

Filipe Luis fala de um momento delicado da sua carreira, quando quebrou a perna

faltando apenas dois meses para Copa do Mundo de 2018, e o jogador conta que o Pitillas foi
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o responsavel pela sua ida para a selegdo. Aqui também foi possivel ver uma semelhanga com
a jornada do herdi quanto ao fato de superagdo de um grande desafio e a chegada a uma
grande conquista, mesmo que pessoal, para o jogador, a ida para a Copa do Mundo. Além
disso, ele também declara que Simeone ¢ a pessoa mais importante de sua carreira, porque o
técnico mudou a sua mentalidade e fez dele um campedo.

A Fla TV também buscou depoimentos de pessoas que trabalharam junto com Filipe
Luis na época em que jogou no Chelsea, clube inglés, como Courtois e Oscar. Bruno Pet
continua na condugdo desta parte da entrevista, e pode-se notar que o problema de audio foi
resolvido. Ele pede, de forma aberta, sem roteiro, para que Filipe Luis fale um pouco desta
fase da sua carreira. O entrevistado fala que tomou a decisdo de sair do Atlético de Madrid e
ir para o clube inglés porque estava buscando novos desafios, mas fala explicitamente que
ndo rendeu e nao performou como gostaria, expondo a fraqueza de um momento da sua
carreira. Aqui observa-se que a linha narrativa da jornada do heroi foi quebrada, uma vez que
o jogador, apesar de ter conquistado titulos no Chelsea, ndo entrou para a historia do clube
como um heroi.

Bluthierre retoma a conducao da entrevista ¢ introduz o assunto da selecdo brasileira,
fazendo resumo das passagens de Filipe Luis pela selecdo brasileira desde as categorias de
base até o profissional, além de citar os titulos que o jogador ganhou. O ex-treinador Dunga,
Taffarel e o ex-companheiro de selecdo Alisson exaltaram a carreira e convivéncia com Filipe
Luis, desejando sucesso na nova etapa profissional. Felipe Luiz fala de forma sucinta da sua
trajetoria durante os 10 anos que vestiu a camisa da sele¢do brasileira, a convivéncia com os
companheiros e o quanto isso significou para a sua carreira.

Taffarel e Alison citam em seus depoimentos a ligagdo emocional e profissional de
Filipe Luis com o Flamengo. O jogador, no final de sua fala, também conta sobre sua
convocagdo para selecdo brasileira em 2019 e como pediu para o Flamengo para esperar o
final da Copa América, porque, segundo o jogador, seria uma falta de respeito com a selegao.
Todo esse contexto fez a conexdo para a proxima etapa da produgao.

Filipe Luis fala que aos 34 anos, em 2019, voltou para o Brasil e que teve os melhores
anos da sua carreira. Bluthierry d4 continuagdo ao assunto “2019 e Flamengo” introduzindo
os depoimentos de Rodolfo Landim, presidente do clube, Marcos Braz, vice-presidente de
futebol, e Bruno Spindel, diretor executivo de futebol. Os trés agradecem o jogador por tudo
que construiu e fez pelo Flamengo; Rodolfo Landim e Marcos Braz também contaram de
forma breve como foi a negociacdo da vinda do lateral-esquerdo para o Flamengo (o

chamado para a aventura da jornada do herdi).
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Filipe Luis conta como foi o processo de convencimento para retornar ao Brasil, neste
momento o jogador mostra uma expressao facial sorridente e feliz. Filipe Luis declara que
Braz e Spindel tém um poder de persuasdo muito grande e foram fundamentais para este
retorno ao futebol brasileiro. Além disso, também declara que nunca se sentiu tao querido, no
sentido de um clube realmente deseja-lo e que sentir-se necessario para o elenco foi muito
especial “eu sentia que realmente o Flamengo precisava de mim e me queria para ser
campedo. Isso pra mim ¢ o mais importante* (59 minutos e 6 segundos).

Esse tipo de declaracdo faz com que o sentimento de identidade idolatria entre
torcedores, o clube e o Felipe Luis seja intensificado, fortalecendo a narrativa gloriosa de
titulos, bem como a do torcedor que conseguiu realizar o sonho de ser jogador do seu time de
coracdo. Ainda pode-se fazer uma relagdo com a primeira fase da jornada do herdi, o
chamado para a aventura, que é chamado para viver uma aventura, que no caso de Filipe Luis
era retornar ao Brasil para tentar conquistar ndo s6 o pais e a América, mas também uma
nacgao.

Foi possivel observar que todos os depoimentos eram conexdes para o
desenvolvimento de um assunto sobre a carreira e a vida de Filipe Luis, indicando a presenca
de um roteiro a ser seguido pelos apresentadores. Aos 62 minutos e 35 segundos, Bruno Pet
interage com Filipe Luis parecendo sair do roteiro, ja que fez a pergunta sem olhar para a
camera frontal e sem ler o TP . Ele indagou o jogador sobre a rapidez da idolatria no
Flamengo. Felipe Luiz conta que a torcida do Flamengo ndo idolatra qualquer jogador, e
titulos ndo significam que um jogador sera um heroi, que ela sabe identificar qual jogador
merece ganhar o respeito e ter o nome gritado no estadio.

Toda a historia afetiva e familiar de Filipe Luis com Flamengo foi um elemento
fundamental para que o jogador se identificasse com a torcida e vice versa, isso foi utilizado
durante toda a campanha de divulgacdo e narrativa da produ¢do audiovisual como uma
estratégia identificacdo e persuasdo da audiéncia, ja que era um assunto tdo comentado na
midia e pelos torcedores nas redes sociais e, além da imagem do jogador, era uma ferramenta
para fazer convencer os internautas a assistirem a producao.

Bluthierre, logo em seguida, faz uma pergunta que, aparentemente, também estava
fora do script sobre a chegada e o encaixe de Filipe Luis no time. O jogador fala sobre a
conversa que teve com Spindel sobre precisar ter outros jogadores para potencializa-lo em
campo, e foi isso o que aconteceu em 2019,“foi muito facil *, segundo o jogador.

Uma das personagens fundamentais no ano historico de 2019 para o Flamengo foi

Jorge Jesus, o técnico deixou um depoimento para Filipe Luis, assim como Renato Gatcho,
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ex-técnico do Flamengo, e Tite atual treinador do rubro-negro, todos seguiram na mesma
linha de declaracdo desejando sorte e sucesso pelo que Filipe Luis fez. Ainda dentro do
contexto Flamengo, o elenco de 2019 também participou da producdo agradecendo o que o
jogador fez pelo Flamengo, pelo futebol, além de enaltecer o companheiro, como pessoa e
profissionalmente, alguns dos ex- jogadores foram Diego Alves, Diego Ribas. Filipe Luis
emocionou-se, disse que aquelas pessoas eram muito importantes para ele e ele dedicou
algumas palavras a cada um que deixou uma mensagem para ele.

Apesar de Jorge Jesus ter sido o primeiro a falar naquele bloco de depoimentos, Filipe
Luis falou por ultimo sobre ele, dedicando a ele mais tempo da sua fala, e declarou que Jorge
Jesus foi o grande responsavel pelo ano magico de 2019, “para mim [Jorge Jesus] ¢ o
diferencial daquele time [...] € o treinador perfeito”. Ainda completou que Jorge Jesus ¢ uma
das inspiragdes e exemplo para ele como treinador. Esta fala abriu espago para entrar no
proximo assunto da produgdo, aos 72 minutos e 14 segundos, a nova etapa profissional de
Filipe Luis como treinador. Na data de publicagao do especial, Filipe Luis ainda nao era
técnico do sub-17 do Flamengo. O jogador fala sobre suas inspiragdes, exemplos e do
aprendizado que acumulou com os técnicos que o treinou.

Em seguida, Bluthierre chamou uma sequéncia final de quase 20 minutos de
depoimentos (1:18:48 a 1:37:35), foi o momento da entrevista que Felipe Luiz mais se
mostrou emocionado, sendo possivel ndo somente ver que ele estava chorando, assim como
ouvir.

Alguns participantes foram integrantes do Flamengo: funcionérios, como Juan,
Gerente técnico; ex-jogadores, como René, Rafinha, Rodinei; jogadores do atual elenco do
Flamengo, como Gabriel Barbosa, Arrascaeta, Bruno Henrique Everton Ribeiro e Rodrigo
Caio®. Além disso, amigos pessoais, familiares ¢ o Galvio Bueno também deixaram sua
mensagem de carinho para o jogador.

Felipe Luis, muito emocionado, nao conseguiu falar logo ap6s o fim dos depoimentos.
Enquanto o entrevistado se recuperava da emog¢do, os dois apresentadores improvisaram
falando do quanto ele ¢ querido de quantas pessoas gostam dele. Apds se recuperar, o jogador
fala que entregou a vida dele ao futebol e, para isso, acabou abrindo mao de certas coisas,
como a familia, mas também ganhando outras, como as amizades. O jogador parecia querer

complementar a fala, porém se emocionou novamente.

4 Na época da produgdo dos especiais ambos ainda faziam parte do elenco do Flamengo, portanto, participaram
do bloco de jogadores do elenco atual de 2023.
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Figura 50 - Depoimento pai de Filipe Luis

Especial Filipe Luis “Valeu Queridao”
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Fonte: publicag@o no canal de FlaTv, canal oficial do Flamengo no YouTube

Neste momento, Bluthierre anuncia o fim da homenagem e encerra a entrevista com
um depoimento emocionante da Fla TV. Filipe Luis pede a fala para completar o que estava
dizendo anteriormente, e cita o apoio da esposa e das pessoas que estiveram ao lado dele
durante toda a sua jornada. Enquanto falava, sua familia entrou no estudio, entregaram flores
ao jogador e fizeram pequenas participacdes encerrando a produgao.

A produgdo apresentou-se emocionante nao s6 para o Filipe Luis, mas também para os
torcedores que assistiram a homenagem. Nos comentarios da publicacdo na FlaTv, observa-se
que os torcedores reforcaram o carater comovente da producdo expressando o quanto Filipe
Luis ¢ querido, além de também enaltecerem sua grandeza no Flamengo, o ser humano e o

profissional que Filipe Luis é.
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Figura 51 - Comentarios na publicacao do Especial de Filipe Luis
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Fonte: publicag@o no canal de FlaTv, canal oficial do Flamengo no YouTube

Nos comentarios, apesar de Filipe Luis ter ficado conhecido como “queriddo”,
identificou-se que os torcedores utilizaram mais a palavra “idolo” do que o apelido do
jogador. Algumas palavras mapeadas que foram utilizadas para se referir a Filipe Luis foram:
idolo; lateral monstro; craque; Filipinho; queriddo. Além disso, o publico também elogiou a
producdo realizada pela FlaTv, colocando como muito emocionante e parabenizando o
canal/clube pela homenagem ao jogador.

Vale ressaltar que a historia de Filipe Luis com o seu avd e como ele se tornou
flamenguista, mesmo tendo nascido na regido sul do Brasil, ndo foi explorada na entrevista,

apesar de na sua despedida a torcida ter homenageado em campo essa relagao.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo central desta pesquisa foi compreender como e por que o Jornalismo esta
sendo utilizado em conjunto com outros campos do saber, como a Publicidade e o
Entretenimento, para divulga¢do de produtos mididticos. A relacdo entre o jornalismo e
publicidade tem ganhado contornos para além da divulgagdo simplista de marcas e produtos.
A partir da Andlise da Materialidade Audiovisual de contetido oferecido pela FlaTv pode-se
perceber que as praticas, técnicas e formatos do jornalismo, atrelados a estratégias da
publicidade, estdo sendo utilizados para conferir maior credibilidade as informacdes
veiculadas pelas empresas responsaveis por produzirem contetidos para o ambiente digital.

Este movimento de mercado, no qual apenas o anuncio do produto ja ndo ¢ mais
suficiente, indica que elementos ligados a motivagdes emocionais, historias e lacos de
identidade s3o necessarios para que o publico se engaje com a marca e futuramente se
converta em um consumidor. Consequentemente, essa estratégia hibridizada de narracao
audiovisual, materialidade investigada, agrega mais valor & marca e aos seus produtos
midiaticos ou ndo.

Nas produgdes analisadas, foi possivel perceber que o Flamengo em momento algum
faz propaganda de nenhum de seus produtos e nem de seus patrocinadores, porém a producao
busca, através do género entrevista e da exploracdo da jornada do herdi de jogadores
admirados pela torcida e colocados como idolos, divulgar a marca Flamengo apelando para
os sentimentos relacionados ao pertencimento clubistico, que envolvem amor, devogdo e
lazer. Esta estratégia converge com a inten¢do proposta pelo branded content que visa
conquistar o seguidor para que, por meio da identificagdo com a marca, ele adquira os
produtos da empresa.

Até o momento de producdo da pesquisa, juntas as duas entrevistas somam 214.775
visualizagdes, o que representa aproximadamente 3,14% do numero de inscritos no canal. A
homenagem a Filipe Luis ¢ detentora da maior parte das visualizagdes, 172.755, mesmo
sendo uma producdo de longa duragdo com uma hora 52 minutos e quatro segundos,
reforcando que videos mais longos realmente ndo estdo se tornando obsoletos (GWI, 2023).
Um fato interessante a se citar € que a produgdo especial para a despedida de Everton Ribeiro
do Flamengo, que foi langada no dia 06 de janeiro de 2024 e tem o mesmo formato utilizado

na de Filipe Luis, apresenta 138 mil visualizac¢des, apenas 34 mil visualizagdes a menos que a
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de Filipe Luis e langada 30 dias depois; 602 comentarios e 13 mil curtidas, indicando uma

boa receptividade do publico quanto ao estilo, formato e estratégia de producao da FlaTv.

Figura 52 - Especial Everton Ribeiro
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Fonte: publicagdo no canal de FlaTv

A respeito das entrevistas de Rodrigo Caio e Filipe Luis, constata-se diferencas muito
claras da aplicacdo do género jornalistico entrevista e das estratégias narrativas utilizadas
para alcangar os torcedores. Apesar de ambas serem entrevistas e utilizarem como recurso o
branded content, dentro da estratégia narrativa da jornada do herdi, existem diferencas claras
de técnicas e de roteiro.

Enquanto o especial de Rodrigo Caio continha apenas uma apresentadora, a de Filipe
Luis foi conduzida por dois apresentadores. A entrevista de Rodrigo Caio foi gravada, a
locagdo ¢ um cendrio mais simples, menos cadmeras e menos jogo de imagens foram
realizados, fez-se a op¢do de um roteiro mais flexivel, a partir do momento que o jogador
sorteia cartas aleatoriamente, apesar de todos os temas ja estarem pré-definidos, e sem
participacao direta na gravacao de pessoas proximas ao jogador. Ja a de Filipe Luis, utilizou

um cendrio mais produzido, com uso de um estudio similar ao televisivo, variagdes diversas
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de camera, um roteiro mais rigido também pré-estabelecido a partir da ordem cronologica da
histéria do jogador e na sequéncia dos depoimentos.

A entrevista de Filipe Luis foi mais proxima a uma homenagem do que a de Rodrigo
Caio, que teve uma atmosfera mais de despedida do clube, j4 que estava encerrando o seu
ciclo no Flamengo e ndo se aposentando como Filipe Luis, que ainda nao era treinador do
sub-17 do flamengo, mas tinha a intencdo de um dia treinar o Flamengo. A utilizacdo de
depoimentos na entrevista de Filipe Luis, a construgdo narrativa cronoldgica da carreira do
jogador (inicio, meio e fim) e a participacdo da familia no encerramento da entrevista deram
um tom mais festivo a producao. A escolha da disposi¢ao dos depoimentos pode ter induzido
os discursos de Filipe Luis e colaborado com o sucesso da aplicacdo da estratégia narrativa da
jornada do herdi.

Observa-se que o uso da jornada do her6i estd mais claro na entrevista de Rodrigo
Caio, uma vez que houve a selecdo de momentos marcantes da carreira do zagueiro através
dos cartdes e o proprio heroi narra os desafios e glorias pelos quais passou durante suas cinco
temporadas no clube rubro-negro carioca. A estrutura narrativa do especial de Rodrigo Caio
pode ser comparada a um conjunto de mitos de um mesmo herdi, capitulos de sua histdria no
Flamengo que mereciam ser contados e eternizados na FlaTv. J4 a de Filipe Luis, toda a
histéria do jogador, até mesmo os caminhos distantes da Gévea, a carreira internacional,
foram relevantes e dignos de ficarem registrados na biblioteca audiovisual do Flamengo.

A exploragdo da vida pessoal dos jogadores atrelada ao profissional estd presente nas
duas produgdes, reforcando o que Helal (1998) diz sobre a relevancia da trajetéria de vida do
heréi para o mito. Rodrigo Caio teve momentos mais complexos (tragicos) na sua carreira do
que Filipe Luis, como diversas lesdes graves e técnicos optando por deixd-lo no banco de
reservas mesmo em condigdes de jogo, que conferem um tom mais dramatico a historia.
Apesar de em alguns momentos terem sido apresentadas dificuldades que Filipe Luis
enfrentou e superou na carreira, a narrativa apresentada ¢ construida em cima das conquistas
do jogador, em especial, no Flamengo. E possivel perceber a aplicagdo da estratégia da
jornada do herdi de forma mais sutil do que na de Rodrigo Caio, pois ela estd inserida na
cronologia, depoimentos e declaragdes de Filipe Luis ao longo do especial.

A partir da analise geral dos programas de entrevista tomados como objeto empirico,
pode-se inferir que houve grande distingdo entre as intengdes das producdes, apesar da
divulgacdo das duas terem ocorrido juntas e serem quantitativa e qualitativamente iguais e
usarem a mesma identidade visual. Enquanto a de Rodrigo Caio foi gravada, a de Filipe Luis

teve o apelo do ao vivo, que encurta as distancias (Bucci, 2009), trazendo os internautas para
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mais para perto do clube e do jogador, uma vez que eles podem interagir diretamente € ao
Vvivo com a transmissao.

Outra questdo ¢ quanto a disparidade de tempo de duracdo das entrevistas, a de Filipe
Luis teve uma hora e 10 minutos a mais do que a de Rodrigo Caio, ou seja, mobilizou-se a
equipe da FlaTv por mais tempo tanto na produgdo do especial do ex-lateral quanto na
transmissdo. De forma resumida, retomando elementos da estratégia em si, ndo houve
depoimentos na narrativa heroica de Rodrigo Caio, apesar de sua familia ter mandado
declaragdes enaltecendo o jogador. Na de Filipe Luis a producdo da FlaTv organizou uma
lista de pessoas que fizeram parte da vida do jogador para auxiliar na estratégia narrativa que
foi utilizada no especial.

Agora referente ao titulo das producgdes, a de Filipe Luis apresenta o termo “especial”
na identificacdo do video e a de Rodrigo Caio ndo, apesar das duas terem sido divulgadas nas
redes sociais do clube como “especial”. Além disso, a descri¢gdo do video também apresenta
uma ligeira diferenca: a de Rodrigo Caio informa quantos titulos o zagueiro ganhou pelo
Flamengo, a de Filipe Luis ndo. Isso pode ter acontecido propositalmente devido ao fato de
Filipe Luis pouco mais de um més depois do lancamento da producido ter sido anunciado
como técnico do sub-17 do Flamengo, o que indica que o jogador e o clube poderiam estar
conversando sobre o assunto, supondo, portanto, que os titulos dele pelo time carioca ndo irao
parar naqueles que ganhou enquanto jogador; porém ndo se pode descartar o fato de a

informagdo ndo constar na descri¢do por esquecimento ou outra razao.

Figura 53 - Descricoes das publicacoes dos especiais de Rodrigo Caio e Filipe
Luis
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Fonte: montagem realizada pela autora através da captura de tela das entrevistas do canal FlaTv

A partir da andlise referente a questdes da producao audiovisual e de estratégias de

comunicacdo para refor¢o da marca, destaca-se a utilizagdo de profissionais e formatos
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jornalisticos para a promog¢ao da marca Flamengo. A discussdo proposta ndo ¢ em cima do
questionamento do ethos do jornalista profissional ou dos conflitos éticos da profissdo, mas
da utilizagdo dos saberes jornalisticos em novas telas e espacos do mercado. A indefini¢do
das fronteiras entre jornalismo e publicidade tem aproximado campos profissionais que antes
eram distanciados.

O jornalista € responsavel por contar historias baseadas em fatos, contudo ndo deixa
de ser necessario saber persuadir € convencer o interlocutor para que aquela informagao seja
acessivel, atrativa e debatida pela sociedade. O branded content ¢ utilizado na construgdo de
uma campanha publicitaria capaz de capturar o outro e engaja-lo nos valores de uma marca
através de um bom enredo, convertendo-o em consumidor. Tanto o jornalismo quanto a
publicidade trabalham com o principio de uma histéria bem contada e a criatividade
narrativa, ¢ em uma sociedade na qual o individuo ¢ bombardeado de informagdes a todo
tempo, utilizar a esséncia informacional do jornalismo nos produtos midiaticos institucionais
parece conferir as empresas certa credibilidade. A producao de conteudos criativos e mais
profundos, que tocam em questdes mais emocionais do ser humano, dentro da comunicacao
institucional, indica ser essa uma nova tendéncia no mercado da comunicagao, exemplificado
no universo esportivo, como apontou a pesquisa do Sports Value (2023). Muitas destas
producdes utilizam de formatos jornalisticos, como documentarios, séries, entrevistas,
programas de debate, ou seja, géneros e formatos do campo do jornalismo que possibilitam
suporte técnico e de linguagem para a criacdo de uma narrativa envolvente para capturar o
consumidor.

Pode-se indagar sobre o motivo pelo qual as empresas estdo optando por formatos
jornalisticos para conferir credibilidade as suas marcas, mesmo o jornalismo estando em um
momento de descrédito frente a uma parcela da populacdo, ele ainda se coloca como poder e
como referéncia no quesito cobertura e constru¢do da realidade (Coutinho; Pereira, 2020).
Isso acontece devido ao fato de que a evolugdo tecnologica e o desenvolvimento de aparatos,
como smartphones, computadores aliados ao acesso de mais qualidade e democratico a
internet, possibilitam que a producdo de informagdo, em especial através produtos
audiovisuais, seja ampliada, conferindo a estas producdes a credibilidade oriunda do
jornalismo audiovisual (Coutinho; Pereira,2020). A utilizacdo dos profissionais da area ¢
fundamental para que a replicacdo do formato ja bem aceito pela sociedade seja realizada de
forma convincente e fiel, tornando ainda mais ténue a linha entre o jornalismo e a

publicidade.
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Essa conclusdo abre a possibilidade para o questionamento sobre por que o mercado e
a academia ndo desenvolvem pesquisas do ramo de forma conjunta, j& que os profissionais da
comunicagdo estdo inseridos em uma logica de trabalho que funde os campos do saber do
Jornalismo, da Publicidade e do Entretenimento tanto tedricos quanto praticos.

Dar luz e identificar em quais esferas esses movimentos estdo acontecendo, permite
que os profissionais da comunicagdo consigam enxergar novos espacos de atuacdo e, com
isso, consigam se preparar para o que o mercado apresenta como oportunidades profissionais,
além de também serem capazes de inovar e criar novas possibilidades de utilizagdo de
plataformas, formatos e estratégias para informar, entreter € manter vivo o desejo social do
comunicar. A reciproca também ¢ verdadeira, a partir do momento que também ¢é benéfico
para as empresas compreenderem as novas tendéncias em desenvolvimento da comunicagdo e
que podem contribuir para a evolug¢ao de seus negocios.

A comunicagdo estd longe de ser uma ciéncia estatica, ela se caracteriza pelo fluxo,
como o audiovisual, movimenta-se , reinventa-se ¢ acompanha o desenvolvimento e evolug¢ao
da sociedade, a qual ela esta absolutamente imbricada. Cada avango tecnoldgico, de uso de
aparatos eletronicos e de compreensdo da vastiddo que esta grande area abraca traz luz a
novas questdes que tornam capaz de caminhar aquele que experimentou o passado, vivencia o
presente e construird o futuro por meio € em contato com os mecanismos € sistemas que
envolvem a comunicagdo. Com muito engajamento, torcida e telas ¢ possivel imaginar uma

sociedade que, pela agdo comum, comunicagao, torne-se menos desigual.
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