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RESUMO:

Este artigo pretende estudar a espetacularidadesglorte no ambiente audiovisual, a
partir da geracdo de efeitos de sentido que ocopelm montagem das pecas em
veiculacdo. O caso em estudo € o da empresa nmogeeana de artigos esportivos
Nike, que chega a ter um canal proprio de veicolalgh seus filmes NMéoutube entre
outras acdes de divulgacdo dos seus filmes. NesBaxdo, vamos trabalhar
especificamente com a campanha publicitaria “Wirie Future”, da empresa citada, e
que foi criada para veiculagédo na Copa do Mundbulebol de 2010. A partir do filme
principal feito para essa acdo comercial, refletos sob os aspectos da montagem,
efeitos e outros recursos técnicos e de conteuds,relacdes com o atual ambiente de
geracao de imagens audiovisuais, dentro de umioad&convergéncia de midias.

PALAVRAS-CHAVE: Imagens do Esporte; Audiovisual, Nike; Convergéndaes
Midias; Publicidade.

1. ESPORTE ESPETACULAR
No contexto dos megaeventos esportivos, € ComussGriacao entre esporte e

espetaculo, j& que um ndo existe sem o dufoesporte como espetaculo gera um
“show de imagens”, que é ingrediente perfeito parantretenimento na sociedade
contemporanea. Jogos, jogadores, jogadas, facanimasrativas, arenas, torcedores,
produtos, meios de comunicacdo em geral, dirigept@gicos, produtos e celebridades
do (e no) esporte sdo alguns dos itens fundametmisa grande fonte geradora de
imagens e imaginarios que constroem um sistemad&liegs e de sentido inseridos no
ambiente capitalista do trabalho e da geracaotdeesses econdmicos. E ndao podemos
desconsiderar aqui que as atividades desportivaentraram parceria estratégica nos
veiculos audiovisuais, como veremos mais adiantanalisar o objeto deste artigo.

Por hora, é importante acrescentar que o espartepnceito que se busca para
este trabalho, distancia-se do sentido tradicidoajogo, do ludico, pois a pratica do

! Trabalho apresentado no XI Encontro dos Gruposedquitsa em Comunicacgdo, no GP de Comunicagéo et&spor
evento componente do XXXIV Congresso Brasileiro d&n€ias da Comunicacao (Recife 2011).

2Anderson Gurgel é jornalista, mestre e doutorando do Programa de@aduacédo em Comunicagéo e Semiética
da PUC-SP, sob orientacéo do Prof. Dr. Norval Baitilinior, estudando as imagens do esporte-espet&cautor

do livro “Futebol S/A: A Economia em Campo (Ed. &aa, 2006). Como professor, leciona na Universiddee
Santo Amaro e na pés-graduacédo da FMU. E-raadersongurgel@hotmail.com

% Uma boa referéncia para o entendimento dessadguést livro “Legado dos Megaeventos EsportivosQOSTA

et al., 2008).
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jogo, nesse sentido, € descompromissada, livrécdidem objetivos de producédo e
trabalho. Mas como podemos perceber na atividadpodiéva de alto rendimento “o
velho fator ludico sofreu uma atrofia quase congdldHUIZINGA, 2005: p.220),
rompendo com essa visdo dita descompromissada.ratiegs esportivas modernas
estdo amplamente atreladas a maquina social deadgede bens simbdlicos e de
consumo, sendo um campo comprometido com a retreatacdo de um sistema de
imagens fundamental para o modelo de sociedaderopotaneo.

Podemos afirmar que o esporte é ingrediente fundi@inda inddstria cultural
do entretenimento nos meios de comunicacdo de mamsEMpPOraneos, como
Bourdieu (2007) expde ao ilustrar o caso dos J@jmpicos. O pensador francés vai
além e aponta que o espetéculo criado pelos meigsrdunicagdo de massa — sendo o
carro-chefe a televisdo — “deve ser concebido deemram a atingir e prender o mais
duradouramente possivel o publico mais amplo peBgidem, ibidem: p.124). Dessa
percepcdo, ele constata que o espetaculo das @tagpie Copas do Mundo, entre

outros megaeventos esportivos, é produzido de centeira duas vezes:

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

Aqui se busca entender essa segunda producdo eta@sdp esportivo, a que
ocorre nos meios de comunicacado de massa e quier/massificacdo das imagens
dos jogos — dos seus atletas, agcdes e locais fquardas arenas e das cidades onde as
disputas sao realizadas, alcancando (tele)espeesapor todo o mundo.

E fator fundamental para o entendimento dessa gmdiilca saber o que faz
com que o esporte ative tdo intensamente o imagidas pessoas. Barthes, em 1960,
escreveu um ensaio chamado “O que é o Espdreedtie ajuda a entender o que se

passa com a pratica desportiva de alto rendimensmciedade contemporanea:

“Em determinadas épocas, em determinadas sociedades
teatro teve uma grande funcéo social, reunindaadei inteira

4 0 artigo foi publicado no Brasil em 2009 pBlavista Serrotedo Instituto Moreira Salles (IMS), dedicada azos
literarios.
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numa experiéncia comum: o conhecimento de suasrigsop
paixdes. Hoje é o esporte que, a sua maneira, ee)@ssa
funcdo. Paralelamente, a cidade cresceu: ndo € um#s
metrépole, é um pais, muitas vezes até o munddrante
esporte € uma grande instituicdo moderna baseadéomaas
ancestrais do espetaculo” (BARTHES, 2009: p.104)

Das afirmagOes de Bourdieu e de Barthes surgelexpes que ajudam a
entender que o esporte de alto rendimento viroatésplo justamente pela construgéo
gerada pelos meios de comunicacdo de massa, ma& gdaim elemento espetacular
por tras da natureza do esporte, que remete asagrdeatrais e ritualisticas. Ainda
sobre isso, a primeira questéo que surge na besgmd fundamentacgéo suficiente para
a problematica exposta aqui é entender o que fax @ae as imagens esportivas
ganhem essa forca de espetaculo e de ingredidragéggo para a industria cultural.

Entre as possibilidades de entendimento dessa aplepbdemos indicar
inicialmente que em qualquer pratica esportiva 3&a gootencial plasticidade que leva
ao encantamento, a ativacdo de memoarias e emdeédes Gebauer (apud BAITELLO
JUNIOR et. al., 2006: p.26),

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

Quando falamos em espetaculo esportivo, referingp-por consequéncia, de
um sistema de imagens geradas pelo (e para o)tespomais especificamente, das
imagens geradas pelas dindmicas ligadas ao esloetaaliatizado relacionado aos
esportes. Os megaeventos esportivos — como os @gogicos e as Copas do Mundo
de Futebol, entre outros — adquirem papel est@ggiois eles representam o apice
desse processo de construgédo de imagens esp@spetsaculares, que sdo midiatizadas
de forma massiva.

E dentro disso se pode inferir que tal fato ocpweque ha muito tempo as
praticas esportivas tornaram-se um dos nichos décias mais rentaveis dentro da
ascendente economia do entretenimento, e a eslaetzagio, como Debord (1997:

p.13-25) deixa claro, representa um importante eleadesse processo:
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“Toda vida das sociedades nas quais reinam as naxler
condicbes de producdo se apresenta como uma imensa
acumulagdo de espetaculos. Tudo o que era diretameido

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

de acumulagdo que se torna imagem”.

Como afirma Debord, o espetaculo é uma relacédo edsops mediada por
imagens e, por consequéncia, a pratica desporpetacular esta atrelada a maquina
social de geracdo de bens simbdlicos e de conssendo um campo comprometido
com a retroalimentacdo de um sistema de imagerdgafuental para o modelo de
sociedade contemporaneo. Entendemos que essa m&pdml €, em grande parte,
ativada pelos dispositivos audiovisuais dos me@samunicacdo de massa. A seguir,
vamos avancar no entendimento da relacdo do esperéelo pelo audiovisual, para

aprofundar essa reflexao.

2. ESPORTE: AUDIOVISUAL E CONVERGENTE
O Século XX marcou de maneira definitiva a evolugéeesporte como um dos

elos definidores da sociedade, principalmente conexpansdao dos meios de
comunicacdo de massa. Dentro disso, quanto maevestos esportivos ganhavam
espaco nos veiculos de comunicacdo maior o inteerEss pessoas e, por consequéncia,
maiores os interesses econdmicos envolvidos (GUR@BQ6). O esporte moderno
conquista espaco na contemporaneidade, envolvielates fisicas e, cada vez mais,
competicdo — em um cenario em que se objetiva a pgéfissional, o espetaculo
midiatizado e os interesses econdmicos associados.

Faz parte desse cenério, ainda, uma sociedadeltdeacde massa, com viés
fortemente urbano. Essa urbanidade esta intimaniigatda & criacdo das midias de
comunicacdo de massa que, com o tempo, mostraraorse centro aglutinador onde
0 esporte encontraria 0 ambiente fértil para t@nsir-se em um grande motor do
mundo dos negdcios. Faz sentido, por isso tudooogesporte seja tdo importante nas
sociedades contemporaneas e que a audiéncia t@eaimulada de eventos, como a

da Copa do Mundo de 2010, ultrapasse a casa diéhd8@dde telespectadores.

® Veja reportagem do Meio & Mensagem, de 10 de juddd2010, acessada em 05/01/11 as 16h36,
falando sobre o assuntuttp://www.mmonline.com.br/noticias.mm?url=A_Copaultibilionaria_da_Fifa
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Ao fazer uma breve explanacdo sobre a evolucdortespw universo
audiovisual, cabe inicialmente pontuar o entendimejue se tem aqui sobre esse
conceito. Para comecar, apontamos quEnaiclopédia Intercom de Comunicagéo
(2010: p.112f define:

“A principio, audiovisual seria a unido de dois ighd: som e
imagem. Entretanto, isso pressupde outros subnideis
codificag&o, nos quais significados subjacentesrgrmm-se no
som e ha imagem separadamente e, também, na juncao
indissociavel de ambos. O som compreende desd®stuid
ambientacdes, palavras e musicas até efeitos soaoaolos e o
préprio siléncio. (...) Dessa forma, 0s sons cripasagens
sonoras, emog¢fes e ambientacfes que podem sericaak
de acordo com o contexto e quando associadas analgu
imagem. A imagem, por sua vez, pode ser usada noositps
audiovisuais em formato estédtico — fotografias - em
movimento — forma mais comum.”

Com essa conceituagdo minima, retomamos a intedg&proximar o esporte
do audiovisual. Como ja foi dito, os meios de coiagéo de massa em geral foram
fundamentais para a expanséo do esporte como fewdsoeial. Cabe frisar, ainda,
gue ha uma boa literatura sobre jornalismo e pdblite no esporte e, também, sobre a
relacdo do cinema com o mundo despoftiRor tudo isso, objetivamos aqui somente
pontuar alguns itens mais estratégicos para daa clanque propomos para este artigo.

O esporte moderno, conforme foi sendo organizadspettou grande interesse
na sociedade. Dai que era natural que os veicel@e®municacdo, organizados com a
evolucdo da urbanidade, tivessem grande intereske tpma. No jornalismo, por
exemplo, dDicionario Tubino do Esport€2007: p.718-721) revela que o interesse pelo
esporte comecou na Europa quando, em 1852, nadmglafoi publicado @portman
o0 primeiro diario esportivo. Longe de ser um fasolado, no mesmo periodo, as
pesquisas apontam que, em outros paises europ&uas publicacbes esportivas
estavam sendo criadas. No comeco, ndo havia p&sgortivas majoritarias, como o
futebol, o que permitia uma percepcao do espone sentido mais social e de saude.

Para oTubino do Esportébidem: p.719), o primeiro jornal da América neésaa foi o

® A Enciclopédia, na versdo digital, pode ser ereotat em varios sitios da internet. Um deles, adessa
em 03/01/11, as 22h50 hé&p://www.fundaj.gov.br/geral/ascom/Enciclopeddf.p

" Destaca-se de inicio o trabalho de Ribeiro (2083)falar detalhadamente da histéria da imprensartasp no
Brasil. Sobre a evolugdo da imprensa, no didlogo@®megdcios do esporte, recomendamos GURGEL (2006)
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Atleta, de 1856, “que apresentava ensinamentos para imaapmento fisico dos
habitantes da cidade do Rio de Janeiro”.

Com o surgimento do radio, novas fronteiras sembpara a promoc¢édo do
esporte. Uma experiéncia importante no aperfeicatonda midia esportiva foi a
primeira transmissdo, em 1921, de uma luta de bw® Estados Unidos, envolvendo
os lutadores pesos-pesados Jack Dempsey e Joat@arp@ transmissao foi da Radio
KDK e marcou também a ascensao do radio como iperimeio de comunicacao de
massa” (ibidem: p.719A partir da década de 1930 o radio desponta corandgr
modalidade esportiva no Brasil, rompendo com sasgub elitizado e ganhando entre
todas as classes sociais. O papel do radio nessesgp € inquestionavel, ja que ele
permitiu a uniformizacdo da informacéo, em um pais alto nivel de analfabetismo, a
comecar peldRadio Nacionagl do Rio de Janeiro, que levava a paixao peloseslub
cariocas aos mais profundos rincées do Brasil.

Ja com o cinema, o esporte descobriu seu forte &slal e sua vocacado para o
espetaculo, trazendo para o grande publico as msagpie eram imaginadas
principalmente nas transmissdes de radio ou, amal&itura de jornais e revistas, para
0s que sabiam ler. Nos primérdios da industria idersa, como pontua Melo (2005:
p.53-4),

“o esporte era filmado por ser uma das praticasuosmmo
gosto popular. Por isso o boxe foi tdo tematizadis n
primérdios do cinema norte-americano e despertaemdg

interesse principalmente dos imigrantes e membeoslaksse
trabalhadora daquele pais.

Um marco na expressividade do esporte no cinemaacwomentaridOlympia
da cineasta alema Leni Riefenstahl. Nesse trabahoneasta mistura técnicas de
cobertura jornalistica com elementos da estéti@ssida e a narratividade mitica para
documentar os Jogos Olimpicos de Berlim, de 198Guge do Nazismo. A forma de
ela mostrar o corpo e as acdes dos atletas temdagmapacto e influencia as producdes
audiovisuais até hoje. Por isso, Melo (ibidem: pd&S8nenta que esporte, arte e cinema
foram aproximados desde o inicio do Olimpismo Madepor influéncia do Barao de
Coubertin: “ndo € surpreendente, entdo, que hdja felacdo entre os Jogos Olimpicos
e cinema, 0 que pode ser comprovado em muitasufadid...) Olympia de Leni

Reifesntahl, ocupa lugar de destaque”.
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Contudo, foi a partir da ascensdo da televisdotgqde muda na relacdo dos
meios de comunicacdo de massa com 0 esporte ejaatérma como os torcedores
apreciam suas modalidades e times preferido.uino do Esporteafirma que“a
televisdo modificou a comunicagéo e passou a valon esporte como um espetaculo
de imagens e informac&o” (ibidem: p.720). E imguoi¢ lembrar que ainda, do ponto
de vista de massificacéo, o radio ainda era fundtahe essa relacdo somente comeca
a mudar na década de 1970. Como salienta PozA:([hA06):

“Na verdade chegamos a um estégio tal que o espartaidia
sdo totalmente dependentes um do outro. De um &adudia
(especialmente a TV) foi a grande responsavel pela
popularizacdo de inUmeras atividades esportivasoud®, as
transmissdes esportivas rendem as maiores audiénesa TV
pode obter, garantindo a satisfacdo de telespaemde
anunciantes.”

De certa maneira, apés a Segunda Guerra Mundiaalzacdo dos grandes
eventos esportivos agenda a divulgacdo de novaseassivhs tecnologias de
telecomunicacdes. A evolugéo tecnologica tambémipera complexificacdo da rede
criada nos meios de comunicagcdo de massa amptibcanpoder de influéncia dos
conglomerados de midia. Qubino do Esporteem consonancieenfatiza que “as
relacdes entre televisdo e sua audiéncia comegasmralterar na década de 1990, com
0 crescimento das emissoras por assinatura” (ihiger0).

Esse caminho histdrico levou ao surgimento domsisfey-per-view no qual o
telespectador compra o direito de assistir a urgrproa na sua casa e, no periodo mais
recente, também ao surgimento de uma alteracapapess dos agentes produtores do
espetaculo esportivo (entidades do esporte, clubks), jA que eles passaram a
depender cada vez mais dos agentes produtorescdiéagéo da informacéo jornalistica

e do entretenimento no esp8rte

“Na Inglaterra, o Esporte passou a ser o pringypatluto para
as emissoras por assinatura. (...) Essa inicid@zacom que
entidades gestoras passassem a regular a intédigegclubes
com empresas de comunicacdo, além de promocaockipa
com o0s principais grupos jornalisticos, a fim desvenir

possiveis conflitos de interesse e negociar o®swkis direitos
de imagem” (ibidem, p.721).

8 para os interessados, informamos que no Futebol S/A: A Economia em Cam{@URGEL, 2006)
ha uma profunda analise da expansao e dos probtieaaas relacdes,
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Com a criacédo desses veiculos de comunicacéoootespmeca a ganhar cada
vez mais tempo de exposicao imagética e, com fisamr publico. Cabe pontuar ainda
as novas tecnologias e a expansdo das midias igligiteodificando a cobertura
jornalistica on-line e dando cada vez mais vazdenaietenimento esportivo. Vejamos

0 que diz o sobre issolubino do Esportébidem, p.721):

“A internet passou a ser a base da comunicacaalgioédiada
por computadores, constituindo _em uma rede livre de
informacdo. Muitos sites esportivos passaram a ser
desenvolvidos em todo o mundo no fim da década99@ &
inicio do ano 2000 por editoras, empresas joricaist e
entidades de esporte. Os sites possibilitaram ssaca dados
estatisticos, tabelas, informe de eventos e hisgyi
complementando o noticiario dos jornais e revistas
especializados. As grandes coberturas passaranpastgorte

do tempo real”.

Colocamos o grifo na citacdo acima no ponto quepaoece equivocado sobre a
internet ser “uma rede livre de informacao”, a ipat& evolugdo da comunicagéo — e
dentro dela do jornalismo esportivo — no inicioS#ulo XXI. Inegavelmente a internet
revolucionou a forma de se fazer jornalismo e acé do publico com o0 esporte em
geral, mas de alguma maneira foi incorporada tamtostatus qupou melhor, pelo
sistema de midia j& tradicional, jA que os pririsip&iculos de comunicacao on-line
pertencem a grandes conglomerados de midia qugrantesuas plataformas de
comunicacao.

Os proprios direitos de transmissao dos grandeg@&vesportivos sao vendidos
em contratos “casados” envolvendo direitos paravigfio aberta, por assinatura e
internet. Um bom exemplo disso, no Brasil, &ede Globp com as transmissdes
esportivas naTV Globq canal aberto, e naSporty por assinatura, e no
GloboEsporte.comdentro doPortal G1, na internet. E dentro desse cenério que as
imagens esportivas transitam de forma fluida emie@s de comunicacdo de natureza
distintas. O gol que se vé durante o0 jogo na T\ég& sendo mostrado nas midias
digitais simultaneamente, enquanto Twitter e Facebookas pessoas estdo postando
imagens e comentando a partida, atuando com reesptoemissores de informacao
simultaneamente.

Com a televisdo e amplo acesso a imagem esportivamgio das novas
tecnologias, os megaeventos ganharam forca atpood@s atividades econdmicas em

evidéncia na sociedade globalizada e voltada pamnbecimento, inovagcdo e também
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para o entretenimento, onde eles se inserem. Noemonatual, com a convergéncia
das midias para o mundo digital, surge um cultargahvergéncia (JENKINS, 2008),
gue, no caso que estudamos aqui, faz com que gemnao esporte estejam em todas
as partes. A sequir, a partir do caso da campawhae' The Future”, da Nike, vamos

aprofundar nessa questéao.

1. O Case “Write The Future”
Até aqui buscamos fazer uma pequena reflexdo smlespetacularidade do

esporte, sobre as relagbes dos grandes eventosscomios de comunicagdo de massa
e sobre como essa relacdo evoluiu com a conveegéasimidias, onde o esporte € um
agente estratégico. Agora se pretende focar em asuo especifico para analisar a
construcdo do audiovisual esportivo nesse cendgmivjlegiando os aspectos de
producdo e montagem e suas consequéncias na gdeacéoteudo.

O caso escolhido é o da campanha “Write The Futest portugués, “Escreva
o Futuro”), da empresa de artigos esportivos ramericana Nike. Varios sao os

h fatores que dao relevancia a esse ObjetO e

u-uerwumu Ve Fature - WATGH I Woww b g k. justificam a escolha. O primeiro deles é

Pinnwand Info Write The F... Take The Stage Hike(RED) Hotizen 3

que a campanha, que foi lancada

WRITE THE FUTURE &

mundialmente em maio de 2010, antes da
Copa do Mundo de Futebol da Africa do
Sul, teve lancamento nas redes sociais.

O canal escolhido para o
lancamento foi dracebook’ (imagem ao

lado), sendo que o comercial principal

também foi transmitido pelas TVs abertas
e por assinatura, além de outros sitios da inteh&n disso, a acdo nado se limitou aos
meios audiovisuais, pois havia pecas graficas tamde importante lembrar que
Jenkins pontua na sua obra que “a convergénciareoaentro dos cérebros de
consumidores individuais e em suas interacdesisaman outros” (ibidem, p. 30). Ou

seja, produtos midiaticos como esta campanha dae Nk sdo pensadas

° Veja comercial “Write The Future”, feito pela Nikgara a Copa do Mundo de 2010, no link:
http://www.youtube.com/watch?v=dBZtHAVvsIQAcessado 15/7/11, as 19h50.

9 saiba mais sobre o assunto na reportagenPaital Exame, acessada em 15/7/11, as 19h45
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/niked¢a-campanha-mundial-facebook-561825
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convergentemente e sua apreciacdo junto ao puddivcotambém ja se da por
mecanismos convergentes, como as redes sociais.

O filme principal de 2 minutos e 53 segundos cortom a participacdo de
grandes atletas patrocinados pela Nike, como osdfrgs Wayne Rooney (da
Inglaterra), Didier Drogba (da Costa do Marfim),stano Ronaldo (de Portugual) e
Ronaldinho Gatcho (do Brasil), entre outtbsAlém disso, dentro da estratégia de
parceria com d~acebook,a Nike criou outra acdo de propaganda chamada de “T
Chance”, para que aspirantes a jogador de futamggsem, a partir de acdes no sitio
de relacionamento, concorrer a vagas para pantiaiga uma clinica de futebol
organizada pela empresa. De certa maneira, a emnpassa a ideia de que, ao utilizar
as ferramentas de rede social, os interessadosigrmdescrever um novo futuro, como
jogador de futebol.

Ainda sobre os aspectos de estratégia, que refonceamater de acdo @eoss-
medig ou seja, com abrangéncia em varios meios de doag#o, a Nike criou conta
com um canal préprio dentro ddoutub&® e do Facebook sitios voltados para a
exibicdo de videos sob demanda e relacionamenpeatsamente. No Youtube, além
do filme estdo postadas varias outras informagbbeesa campanha, como “making-
off”, entrevista com o0s jogadores e convidados ma@® tenista Roger Federer — e
também com o diretor do filme, o cineasta mexicalegandro Ifarritu.

Um efeito da campanha, em funcdo do apelo audialvddw filme, foi que ela
gerou o0 que se chama atualmente de marketing wuakeja, conforme as pessoas
assistiam ao filme e gostavam iam reenviando pats sonhecidos, ampliando o
alcance da divulgacao e fazendo uma acdo de nragkietroluntaria para a Nike. De
certa maneira, a grandiosidade da acdo e até mesnso de recursos de producao
cinematograficos dao ao filme publicitario uma adea“arte”, de “cinema”, o que
facilita sua aceitacdo e também sua distribuicdimal®y por parte dos proprios

receptores-internautas. Como comenta Machado (20889):

“a convivéncia diaria com a televisdo e os meieg@&hicos em
geral tem mudado substancialmente a maneira como o
espectador se relaciona com as imagens técnicasoetem
conseguéncias diretas na abordagem do cinema”.

1 veja release oficial da Nike falando sobre o lamgato da campanha, acessado em 15/7/11, as 21h30:
http://www.nikebiz.com/media/pr/2010/05/20 Write Huture.html
12 Conheca esse canal no limitp://www.youtube.com/user/nikefootbalhcessado em 15/7/11, as 23h05.
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De igual maneira, ainda citando Machado (idem,eitnid p.236), é possivel
entender a acao da Nike e seu desdobramento sonial manifestacdes que se inserem

dentro de um contexto social e midiatico contempeoaOu seja,

“Nos Ultimos anos, no terreno das praticas sigmifies
designadas pela rubrica geral de ‘media art’, came@ se
delinear algumas caracteristicas estruturais erndietados
modos construtivos que parecem marcar, de manaila ez
mais nitida, ‘as formas expressivas’ (...). Taismfas estdo
sendo definidas, em primeiro lugar, pela insergdtednologias
da informética na producdo, na distribuicdo e nesomo de
bens audiovisuais e, em segundo lugar, pelos @egseno
terreno das telecomunicacgdes, com 0 consequenegasiento
do tempo e do espaco em que se move o0 homem
contemporéaneo.”

Apos essa primeira reflexdo de carater geral errextao filme “Write The
Future”, pretendemos agora fazer uma analise grelimdo filme principal sob os
aspectos de técnica e producdo de sentido. Nesgaanha, veiculada na preparacao
para a Copa do Mundo de 2010, mostramos a imagdntelm| e dos jogadores numa
potencialidade que vai muito além do espetaculdrdetos campos. O filme usa seus
garotos-propaganda, entre eles o brasileiro RartaddGaucho, para veicular o conceito
de que, na Copa do Mundo, aqueles jogadores estrega futuro, de sucesso ou
fracasso.

O primeiro ponto a ser observado € o papel estcatélz montagem/edicdo na
composicao do filme. Em menos de trés minutosdeostomercial da Nike esbanja de
grande parte dos recursos fundamentais da linguagematografica: ha grande plano
geral, ao mostrar o estadio o estadio e a popule@®@morando em varias cidades do
mundo, por exemplo; h& plano geral e de conjurdaca pnostrar jogadores em acao e
jogadas no campo; plano americano e medio, par&rangsgadores; e plano fechados,
para detalhes, em varios momentos de “tensao” Ide fi- como, por exemplo, no
momento em que o jogador Cristiano Ronaldo preparpara cobrar a falta perto do
gol, vemos até o suor no rosto dele, em destaquelamaEm uma tomada, a camera
filma o jogador de baixo, dando superioridade aelgue reflete também a importancia
do atleta para a empresa, ja que na época eleesraddgvida o principal jogador
contratado pela Nike em atividade. Por fim, h4 wmiecseco e fica o suspense sobre a
eficiéncia ou ndo da jogada. Aparecem os dizeregtéWhe Future” e somente a

logomarca da Nike.
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A variacdo de planos numa edicdo acelerada da dimmrao filme. De certa
forma, é um filme que pede para ser visto variaeseem funcdo do nimero grande de
detalhes em cenas muito rapidas. Nao se pode gegao centro da producdo nesse
filme foi a montagem, contrapondo o dinamismo deleaagédo com as elipses dos
cortes entre cenas. Por mais que tenha havido temdeypreocupacéo com o elenco de
jogadores e celebridades, além da contratacdo ddinetor de cinema para dirigir, 0
que se percebe ao se ver a profusdo de efeitas@eracao das cenas que a “alma” e o
timing de narracdo estédo ditados pela edicdo ackdeA trilha sonora usada também
acompanha a edicdo, com momentos de
aceleracdo, e outros de deboche em cenas
como a que o0 jogador inglés (Rooney)
abraca a Rainha da Inglaterra, quebrando o

protocolo e deixando todos perplexos. Um

cena que ilustra bem o uso do campo e do
contra-campo € o0 jogo de ténis de mesa entre dgodRooney e o tenista Federgg (
acimg. A cena, que passa em ritmo acelerado, expl@@sgao superior do atleta de
futebol frente ao seu oponente do ténis que seodesgara alcancar a bola nas jogadas
de ataque do seu concorrente. Essa cena, quezsindemensagem do filme e sera
redundada varias vezes com outras
alegorias, mostra que o atleta, no campo,
esta escrevendo seu futuro. Se ele ganhar,
tera amigos famosos, ganhara dinheiro, sera

premiado, serd referéncia para as demais

pessoas (até sendo homenageado com o
nome em bebés), influenciara a economia e seréridee midiatica. Se perder, sera
um “looser”, um derrotado. No caso de Rooney issmstrado numa cena em que ele
se imagina morando num trailler, com barba porrfaméeliz e trabalhando em servicos
bracais de manutencdo de um campo de futéigahdsta pag. de plano de geral de um
homem pintando o campo

Ja com o jogador brasileiro Ronaldinho Gaucho, angsca, representa a

irreveréncia e a alegria, ja que o atleta cria assp de danca na hora do dribl&ssa

13 Em paper apresentado a XXXIIl Intercom, em 20Halizada em Caxias do Sul, este exemplo foi
apresentado introdutoriamente. Retomamos aquilpagaandlise mais ampla, ja inserida no contexto da
proposta deste artigo.
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jogada, veiculada nos meios de comunicacdo de mgesa um DVD, vai aos
programas de TV e, por fim, as redes sociais, comutube onde andénimos e
celebridades imitam a jogada-danca. De certa forma,ciclo fecha-se na
espetacularizagcdo dessas imagens que, ao reverinéiggncia na geragdo de novas
imagens$®. Um dado relevante do comercial da Nike é queea forma, pode-se até
dizer que, no processo de espetacularizacdo par dasi imagens, debocha-se até das

teorias que se faz sobre elas. A propaganda n@gééaua na forma como mostra o seu

poder de criar uma imagem que gera outras imagpesaeulares.

You

Barrio Bal

Fig. C Fig. D

Por fim, outro caso relevante desse filme €& qeeaelbou sendo “revisto”
depois do langcamento. Como o jogador Ronaldinhoclaimédo foi convocado para a
Copa de 2010, a empresa viu a necessidade dezatuslia campanha, de forma a
manter a conexao com o publico brasileiro. Pam, &8 gravada mais uma sequéncia
dessa campanha com o jogador brasileiro Robinida TV brasileira, esse filme
acrescentando foi o mais veiculado. De certa form@mos nesse caso uma
dessacralizacdo da obra final, como que se o pdthal estive sempre em verséao
teste, passivel de ser revisto, atualizado, mediéic

Sobre o que foi abordado acima, Machado (ibide&83), comenta:

“A disponibilidade instantdnea de todas as posdd#ikes

articulatorias do texto verbo-audiovisual permiv@ceber obras
nao necessariamente ‘acabadas’, obras que existess&do
potencial, mas que pressupdem o trabalho de Zmedio’

provisoria do leitor/espectador/usuario.”

¥ Fig. A: no comercial da Nike, o jogador Ronaldirfag uma jogada em campo, ela é mostrada pela p&lae
internet (figs. B e C); na fig. D, jogada é imitada pessoas pelo mundo todo e volta ao Youtuberta ga videos
andnimos, retroalimentando o espetaculo criadcsporée profissional que, precisara criar outragena.

15 para ver este video, acedsip://www.youtube.com/user/nikefutebol#p/seardiMilkJ8CHg. Disponivel no link
indicado no dia 15/7/11, as 23h15.
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No caso, esse pesquisador pontua a reflexdo slidade da hipermidia, o que
acaba tendo um dialogo bastante direto com a realalade das midias convergentes
atual. Com essa campanha da Nike e a profusdosdelslamentos do filme, que estao
disponiveis nos canais sociais outubee Facebook a compreensédo da mensagem e
até mesmo o entendimento sobre a totalidade dapalssa a caber ao receptor que pode
(ou ndo) optar pelo acesso a multiplicidade dermégéo disponivel sobre a campanha
acessivel pela internet. De certa forma, o recdptarde fazer escolhas (que definirdo
seu futuro?), a semelhanca dos personagens ilastrad campanha “Write The

Future”.

2. ConsideracOes Finais

Muitos outros elementos técnicos, referentes a agent, ou ainda sobre o0s
efeitos de sentido do filme, na sua analise secaidtias imagens, poderiam ser
destacados. Como primeira reflexdo sobre o assentendemos que o objetivo deste
artigo era apontar o caminho para futuros estudais oomplexos sobre o tema. Além
disso, acreditamos que, ao buscar nesse objeto niemdémento sobre o esporte
espetaculo no audiovisual, chegaremos a importafsxdes acerca da natureza
comunicacional dessas importantes a¢cdes contengawaconsiderando as novas faces

do processo de comunicagdo contemporaneo, comdedpemara (2008: p.11):

“O comunicar ndo esta apenas vinculado ao aparetinns
meios da comunicacdo. (...) pode ser procurado amgol
espectro de atividades presas a relacdo que dmlest para
compartilhar ideias, interesse ou acdes, porémprennltadas
para 0 modo ou 0 meio através dos quais se exerse e
comunica. O comunicar ndo €, apenas, 0 seu contedas
supde 0 modo como se comunica.

O gque se depreende dessa primeira andlise é qusubstrato dos grandes
eventos esportivos, ha uma complexa rede de fasimdsdlicos que geram imagens e
elas, ligadas a espetacularizacdo inerente a essafos, criam uma teia continua de
imagens, tecida a partir de uma logica de produddosentido economicamente
estruturada. Como pontua Machado (idem, ibidemt5),2ainda na visao anterior ao

conceito de convergéncia,

“a situacdo da industria do audiovisual estd marcpdlo
hibridismo das alternativas. O cinema lentamentetosaa
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eletrbnico, mas, ao mesmo tempo, o video e a s&lexambém
se deixam contaminar pela tradicdo de qualidadeoqrirema
traz consigo ao ser absorvido.”

A campanha “Write The Future” € um bom exemplo, m&s foi o primeiro e,
muito menos, sera o ultimo nessa seara. Cabe egoenfas ferramentas tedricas para,
posteriormente, fazer um estudo mais aprofundathoeso papel do audiovisual no

esporte e nos ambientes midiaticos convergentes.
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