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RESUMO

Esta dissertacdo buscou analisar de que forma a evolucdo e o desenvolvimento do
namero de seguidores nos perfis dos atletas olimpicos nas redes sociais, Facebook, Twitter e
Instagram, foi influenciada pelas suas participacfes e desempenhos nos Jogos Rio 2016. Para
isso, foi desenvolvida uma metodologia propria, baseada na teoria fundamentada, tendo como
proposta uma analise grafica e estatistica da evolucao dos seguidores nas redes sociais de oito
atletas olimpicos, divididos entre medalhistas de ouro, prata e bronze, além de ndo
vencedores. A partir dos resultados obtidos, foi desenvolvida uma discussdo tedrica que
permitiu estabelecer algumas inferéncias, fundamentadas nos dados e em conceitos
explorados por outros autores. Ao final de todas as analises, foi possivel perceber que a
participacdo e o desempenho dos atletas nos Jogos Olimpicos Rio 2016 teve impacto no
crescimento de suas redes sociais. Entretanto, foi constatada a existéncia de outros fatores
influentes, além da presenca e sucesso nos jogos, como aspectos econdémicos, midiaticos,
estéticos e até mesmo de estruturacdo dos sites de redes sociais analisados. O Instagram foi a
plataforma que apresentou maior potencial de crescimento, o que reforgou a significancia do
carater visual e estético que a préatica esportiva denota. Percebeu-se que o0s Jogos Olimpicos,
meios de comunicacdo de massa, midias sociais digitais e atletas se relacionam de modo téo
peculiar e intenso que podem ser observados e analisados como um sistema U(nico
retroalimentado, onde a construcdo de uma imagem no ambiente digital por parte do atleta,
dentro desse contexto, se caracteriza como um ativo importante para o desenvolvimento de

sua carreira.

Palavras-chave: Comunicacdo; redes sociais; Jogos Olimpicos, atletas.



ABSTRACT

This research has sought to analyze how the evolution and the development of the
number of followers in the Olympic athletes’ profiles in the social media Facebook, Twitter
and Instagram, was influenced by their participation and performance in Rio 2016. For this
purpose, was developed a methodology based on the grounded theory, having as proposal a
graphical and statistical analysis of the evolution of the followers in the social media of eight
Olympic athletes, divided among gold, silver and bronze medalists, besides not medalists.
From the results obtained, was developed a theoretical discussion that has allowed to establish
some inferences based on the data and concepts explored by other authors. After all the
analyzes it was possible to perceive that the participation and performance of the athletes in
Rio 2016 had a significant impact on the growth of their social media. However, it was
verified the existence of other influential factors besides the presence and success in the
Olympic Games, such as economic, mediatic, aesthetic aspects and even the structure of
social media platforms analyzed. Instagram was the platform that presented the greatest
growth potential, which reinforced the significance of the visual and aesthetic character that
sports practice denotes. It has been realized that the Olympic Games, mass media networks,
digital social media and athletes are related in such a peculiar and intense way that they can be
observed and analyzed as a unique system, where the construction of an image in the digital
environment by every athlete characterizes itself as an important asset for the development of

their career.

Keywords: Communication, social media; Olympic Games, athletes.
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INTRODUCAO

Com séculos de historia, os Jogos Olimpicos Modernos de Verdo foram realizados em
um pais sul-americano pela primeira vez, depois de 27 edi¢bes. Em 2016, a cidade do Rio de
Janeiro recebeu o que pode ser considerado o maior acontecimento esportivo do planeta.
Segundo dados oficiais do Comité Olimpico Internacional®, foram 11.237 atletas, de 207
paises, disputando medalhas em 306 competicbes esportivas, com aproximadamente 6,5
milhGes de ingressos disponiveis. A mobilizacdo midiatica foi intensa, principalmente durante
os 17 dias em que ocorreram os jogos. O Comité Olimpico Brasileiro? destacou que o pais
contou com a maior delegacao da histéria, com 465 atletas.

As inumeras plataformas de comunicacéo existentes atualmente permitem que todo o
tipo de conteldo gerado pelos jogos circule por diversos canais. Esse contexto tem
transformado a forma como consumidores, empresas e a propria midia se relaciona
(CARDOSO, 2007). O fendmeno da convergéncia midiatica € um dos fatores da modernidade
mais impactante no comportamento cultural, mercadologico, tecnolégico e social (JENKINS,
2009). Analisar esse ambiente torna-se fundamental, pois através do entendimento desse
processo se possibilita compreender a transformacédo cultural e social que vem alterando o
comportamento do emissor, do receptor e do canal por onde todas as mensagens sdo

transmitidas.

No ano de 2015, segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (IBGE,
2015), o Brasil contava com mais de 102 milhdes de pessoas com acesso & internet, com 0s
smartphones ocupando cada vez mais 0 espago dos computadores. Atualmente, analisando os
principais sites de redes sociais, temos o Facebook, com mais de 99 milhGes de usuéarios
brasileiros ativos por més (COSSETTI, 2016); no Twitter, o pais esta entre os cinco principais
do mundo (SOTO, 2016) — a empresa nao divulga os dados oficiais da quantidade de usuarios

por pais; ja o Instagram conta com aproximadamente 35 milhdes de brasileiros (G1, 2016).

! Disponivel em: <https://www.olympic.org/rio-2016>. Acesso em: 20 out. 2017.
2 Disponivel em: <https://www.cob.org.br/pt/time-brasil/brasil-nos-jogos/rio-2016>. Acesso em: 20 out. 2017.
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Os estudos comunicacionais referentes a internet e redes sociais podem ser
considerados relativamente novos, porém sao cada vez mais recorrentes e ocupam um espaco
crescente na cultura e na comunicacao. Em razdo disso, buscar-se-4 uma abordagem e analise
a partir de um dos acontecimentos esportivos de maior cobertura e destaque mundial: os Jogos
Olimpicos Rio 2016.

Em meio a essa mobilizacdo e exposicdo midiatica resultante dos jogos, se soma o
intenso papel e proeminéncia das redes sociais na cultura atual. E possivel considerar que, a
partir das Olimpiadas de Londres 2012, as redes sociais passaram a ser fortemente
apropriadas e utilizadas pelos atletas como forma de divulgacdo. Segundo publicagcdes dos
principais portais de noticias do mundo, como BBC?, CNN*, New York Times®, entre outros,
Londres 2012 foi a Olimpiada das redes sociais. O préprio Comité Olimpico Internacional
lancou, em 2011, um guia de recomendagOes de comportamento para os atletas nas redes
sociais®. Desse modo, faz-se relevante uma anélise aprofundada do comportamento e
desenvolvimento dos processos de comunicacdo nesse contexto. A internet, as redes sociais e
0s Jogos Olimpicos, notoriamente, mobilizam a sociedade, e a unificacdo desses evidencia sua

importancia como ferramenta cultural, social e comunicacional de merecido destaque.

O Brasil, ao longo dos anos, vem se caracterizando como um dos paises mais ativos na
internet, e, aliado ao fato de sediar as competicGes olimpicas pela primeira vez na histéria, se
estabelece um contexto enriquecedor. Logo, identifica-se como relevante uma analise da
influéncia desses acontecimentos dentro dos estudos sociais e comunicacionais.
Provavelmente esses aspectos influenciam no comportamento da sociedade e dos meios de
comunicacdo, suscitando um entendimento de que forma estdo apropriados e utilizados. Nos
Jogos Olimpicos, os atletas sdo um dos principais pilares desse processo, surgindo a
oportunidade da construcdo de uma imagem além do momento da competicdo, onde esses
buscam obter um destaque que potencialmente pode extrapolar o desempenho esportivo.
Constitui-se entdo a possibilidade da realizacdo de uma pesquisa, a partir dos estudos das

praticas culturais e do comportamento da sociedade da comunicagéo, tendo como recorte 0s

5 BBC. London 2012: London Tweetyl2 - the first social media Olympics. Disponivel em:
<http://www.bbc.com/news/technology-18889406>. Acesso em: 17 abr. 2017.

4 CNN. 'The Social Media Games": How hashtags and likes are shaping London 2012. Disponivel em:
<http://edition.cnn.com/2012/08/01/sport/olympics-2012-social-media-london/>. Acesso em: 17 abr. 2017.

> New York Times. Social Media Is the Message for Olympics. Disponivel em:
<http://www.nytimes.com/2012/07/02/technology/social-media-is-the-message-for-olympics.html>. Acesso em:
17 abr. 2017.

6 COI. 10C Social Media, Blogging and Internet Guidelines for participants and other accredited persons at the
London 2012 Olympic Games. Disponivel em: <https://www.olympic.org/documents/games-london-2012-
olympic-games>. Acesso em; 17 abr. 2017.
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atletas olimpicos nas redes sociais. Logo, problema de pesquisa define-se como: de que forma
a quantidade de seguidores nos perfis oficiais dos atletas olimpicos é impactada por seus

resultados e sua presenca nos Jogos Rio 2016? Seria possivel mensurar esse impacto?

Outro fator que pode ser destacado no desenvolvimento da presente pesquisa é a
contribuicéo para a geracdo de conhecimento como um legado olimpico intangivel. Levando
em consideracdo as Ultimas participacdes do Brasil como sede dos maiores acontecimentos do
esporte mundial (Jogos Militares, Jogos Pan-americanos, Copa do Mundo de 2014 e Jogos
Olimpicos de 2016), um dos temas mais discutidos e relevantes atualmente é a questdo dos
inimeros legados, sejam eles econémicos, culturais e sociais, que esses grandes eventos
geram por onde passam. DaCosta e Miragaya (2008) citam a importancia desses legados nos
Estudos Olimpicos, onde a abordagem das mais amplas e distintas areas tem contribuido para
o0 desenvolvimento de conhecimento acerca dos megaeventos esportivos e suas contribui¢des
em todos os segmentos da sociedade. Os autores destacam o crescente incentivo e
desenvolvimento de pesquisadores brasileiros na contribuicdo e geracdo de conhecimento nas
areas dos Estudos Olimpicos, fomentando um legado intangivel referente aos megaeventos
esportivos. Desse modo, a producdo de pesquisas que busquem organizar, analisar e
desenvolver conhecimento com valor cientifico € outro fator fundamental que justifica

estudos acerca dos megaeventos esportivos e seus impactos sociais, culturais e econdmicos.

Este trabalho tem como objetivo principal identificar e quantificar de que forma a
evolucdo e o desenvolvimento do numero de seguidores dos perfis dos atletas olimpicos nas
redes sociais Facebook, Twitter e Instagram € influenciada pela sua participacdo e
desempenho nos Jogos Rio 2016, no periodo de um ano, de agosto de 2016 até agosto de
2017. E possivel ainda levantar outros objetivos acerca do assunto, como identificar os
momentos que impactam diretamente no desempenho dos perfis, assim como quais outros
fatores influenciam nesse processo. Para isso, o trabalho foi desenvolvido com a estrutura

descrita a seguir, dividida em quatro capitulos.

No primeiro capitulo, foi realizada uma contextualizagdo dos Jogos Olimpicos da
antiguidade até a atualidade, descrevendo sua evolucao até chegar ao contexto digital no qual
estd inserido hoje. Assim sendo, foi apresentada a evolucdo historica das competicdes
olimpicas, enfatizando a forma como 0s jogos eram estruturados e absorvidos social e
culturalmente, estabelecendo as consideradas principais apropriagdes midiaticas que passaram

a acontecer ao longo da era da modernidade.
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No segundo capitulo foram constituidas possiveis relacfes existentes entre 0s jogos, 0s
atletas e o contexto da comunicacdo social. O enfoque principal dessa abordagem foi
identificar as intersec¢Oes conceituais potenciais entre os estudos de comunicagéo social e 0
desenvolvimento dos Jogos Olimpicos, assim como com a imagem dos atletas nesse processo
gradativo, culminando em seu papel dentro do contexto digital das redes sociais. Ao
conjecturar o segmento estudado (sites de redes sociais), foi realizada uma descricdo com viés
mais técnico e especifico, focado nas estruturas e modos de utilizacdo das trés plataformas

analisadas, explanado no terceiro capitulo.

No quarto e Ultimo capitulo, foi proposta a estruturacdo metodoldgica da pesquisa,
assim como sua andlise. Devido ao modo como a pesquisa foi desenvolvida, foi necessaria a
apresentacdo e evolucdo dessas duas etapas concomitantemente, com metodologia, coleta e
anélise, sendo paralelamente apresentadas conforme a evolucdo do trabalho. Por fim, foi
realizada uma discussao teorica acerca dos resultados, que culminou nas consideraces finais.
Apesar do carater prioritariamente quantitativo, a pesquisa buscou estabelecer também
possiveis abordagens qualitativas, visto que, baseada na teoria fundamentada, se possibilita
uma adaptacdo e definicdo metodoldgica, conforme os resultados sdo obtidos e analisados. O
foco central do trabalho foi o que orientou todas as técnicas utilizadas, sempre partindo e

enfatizando o problema de pesquisa.

A utilizagdo do termo “Data Fama” vai ao encontro desse processo metodologico.
Essa proposta conceitual surgiu a partir de um neologismo proveniente do problema de
pesquisa, buscando estabelecer uma terminologia que possa ser apropriada em estudos
futuros. A palavra “data” foi utilizada para estabelecer uma associagdo com sua traducéo
literal da lingua inglesa, que significa “dados”, juntamente com outros dois conceitos
fundamentais, oriundos da area da informatica, que inspiraram a presente pesquisa: big data e
data mining. O big data se refere a um volume de informagdes tdo grande, a ponto de
impossibilitar sua analise sem auxilio computacional, algo que, de acordo com Recuero
(2014, p. 62-63), pela primeira vez, a partir do desenvolvimento dos sites de redes sociais,
possibilitou “mapear gostos, atos, ideias ¢ conexdes de milhares de pessoas, procurar e
estabelecer padrdes entre essas multiplas redes, principalmente através das interacfes que séo
mediadas por essas ferramentas”. Ja data mining, traduzido livremente como “mineragao de
dados”, significa a extracdo de informacgdes dessas enormes quantidades de dados (HAN;
KAMBER, 2001). A palavra “fama” foi apropriada na busca de seu significado originério:

algo que se diz de alguém, uma reputacdo boa ou m4, estando relacionada ao conceito que um
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determinado grupo tem em relacdo a alguém ou a algo, além da identificacdo de um individuo
famoso, uma celebridade. Dessa forma, o neologismo “Data Fama” busca expressar a
abordagem cientifica e metodoldgica utilizada para mensurar quantitativamente a reputacéo,
presenca ou importancia de alguém, mais especificamente no caso da presente pesquisa, dos
atletas olimpicos, que tiveram seu status social construido historicamente, da antiguidade até

os sites de redes sociais.
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1 RESGATE HISTORICO DOS JOGOS OLIMPICOS

E indiscutivel que atualmente as competicBes esportivas tém um papel de mobilizacéo
social e cultural extremamente significante, e os Jogos Olimpicos estdo entre os principais
eventos esportivos do mundo. Dessa forma, faz-se importante resgatar historicamente a
construcdo e a evolugdo desses eventos, que tiveram sua origem na antiguidade, através do
esporte e suas competicdes, chegando a era moderna, com a consolidacdo dos Jogos
Olimpicos como espetaculo esportivo. Como referéncia base, foram utilizados os autores:
Durantez (1975), Yalouris (2004), Colli (2004), Cousineau (2003), Barros (1996) e Cardoso
(1996, 2000) para a abordagem histérica dos Jogos Olimpicos; Rudiger (1999, 2002, 2007,
2015), Debord (1997), Jappe (1999), Tonin 2007, Silva (2007), Getz (2005), Gurgel (2012),
Castells (2001), Jenkins (2009), Jenkins, Green e Ford (2014) e Scolari (2015) para 0s
conceitos que envolvem a sociedade do espetaculo, megaevento esportivo e convergéncia

midiatica.

1.1 A ORIGEM DAS COMPETICOES ESPORTIVAS

A etimologia da palavra “esporte” tem seus primeiros registros na Inglaterra do século
XV, onde o termo “sport” foi originario do francés antigo “disport”, que, por sua vez, veio do
latim “deportare”, que significava “enviar para fora”. Tal expressdo era também entendida
como “levar para longe dos negocios”, em francés significava “diversdo”, e ainda era
associada a prazer; para os ingleses, havia sido atribuido um sentido aproximado ao de
diversdo (MELO, 2010). Entretanto, a origem do esporte € muito mais antiga que a palavra
em si. Para estabelecer um histérico de seu nascimento, faz-se necessario buscar o surgimento
do ato de jogar. Ao resgatar os primérdios do jogo como atividade cultural, Huizinga (2000)
destaca que ele é algo mais antigo do que a propria cultura. Antes mesmo de surgir uma
sociedade humana, os animais ja realizavam certos tipos de atividades ludicas, “a existéncia
do jogo néo esta ligada a qualquer grau determinado de civilizacdo, ou a qualquer concepcéo
do universo” (ibidem, p. 6). O autor argumenta que foi, e continua sendo, através do jogo que
a civilizagéo se desenvolveu, fazendo assim uma analise do jogar como “forma significante”,
especifica, de atividade, e com funcédo social, compreendendo-a como fator cultural da vida.
Nesse sentido, a origem do esporte estd diretamente relacionada a origem do jogo. Segundo
Tubino (1993, p. 12), “a histéria do esporte sera invariavelmente a historia dos jogos. As

préprias definicdes de esporte passam pelo jogo, o que demonstra de forma inequivoca que é
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0 jogo que faz o vinculo entre a cultura ¢ o esporte”. O autor enfatiza que 0 esporte € um
fendmeno humano, com relevancia social, e intimamente ligado ao processo cultural de cada

época.

Antes mesmo de existir uma definicdo de jogo ou esporte, os homens pré-histéricos ja
realizavam atividades fisicas, sem o carater ludico citado por Huizinga (2000), visando ao
aperfeicoamento das praticas diarias como caca, agricultura e, posteriormente, preparacdo
para guerras. Tais tarefas passaram a ser apropriadas e evoluidas conjuntamente com as
civilizagBes e suas culturas. Chineses, hindus, egipcios, assirios, caldeus, hebreus, medas,
persas, fenicios e hititas realizavam exercicios fisicos para as mais diversas finalidades:
médica, higiénica, moral, religiosa, guerreira, etc. (TUBINO, 1992). Contudo, ndo ha uma
definicdo exata da origem das atividades e competi¢cbes como objetivo esportivo. Conforme
Yalouris (2004, p. 7), registros da civilizacdo minoica apresentam praticas e eventos
esportivos realizados na ilha de Creta, cerca de 2 mil anos antes de Cristo:

Esses jogos atléticos e outros esportes assumiram varias formas em Creta.
Seu proposito era divertir os espectadores nos festivais publicos. No estagio
mais avangado da civilizagdo minoica, atingido na primeira metade do
segundo milénio antes de Cristo, surgiram também as exibi¢des atléticas. O
objetivo ndo era somente desenvolver corpos espléndidos com cinturas
estreitas, mas desempenhar varios exercicios complexos que pressupunham
um longo periodo de prética e de aprimoramento da técnica. [...] Encontram-
se em Creta as primeiras indicagdes do espirito atlético que iria se
aperfeicoar e atingir um alto grau nos séculos subsequentes. Os jogos que
vieram do Egito e do Oriente desenvolveram-se ali em atuagfes mais
sofisticadas, com regras estabelecidas, que, além de constituirem uma
exibicdo de proeza, estavam estritamente relacionados aos festivais e as
cerimonias religiosas (YALOURIS, 2004, p. 7).

Na Grécia antiga, as atividades fisicas passaram a ser reconhecidas como algo
historicamente importante. A educacdo grega privilegiava essas atividades, o vigor corporal
era incentivado, aléem de serem necessarias nas guerras; competicdes esportivas publicas eram
realizadas em estadios, onde as cidades-estados se enfrentavam, buscando superar umas as
outras. Periodicamente, 0s gregos se encontravam em varios locais onde a veneragdo de

deuses e herois era mais expressiva, e 14 realizavam disputas esportivas.

Os jogos fuanebres foram considerados os mais antigos da Grécia, com ampla
programacao esportiva; seu intuito era homenagear os mortos. Ainda que ocorressem de uma
forma nao organizada, “esses jogos, que poderiam ser reconhecidos como esportivos, também

acompanhavam as ceriménias fanebres. [...] Estas duas manifestacfes de jogos esportivos
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foram citadas na Iliada e na Odisseia de Homero” (TUBINO, 1992, p. 28). No livro VIII da

Odisseia, s&o mencionadas diversas disputas atléticas e seus vencedores:

A primeira competicdo foi a corrida; marcou-se a meta e dali uma pista.
Todos voavam rapidos, erguendo poeira do chdo; mas deles era
incomparavelmente o melhor corredor irrepreensivel Clitoneo [...].
Exibiram-se, depois, na penosa luta e nela, por sua vez, venceu Eurialo a
todos os fidalgos; no salto, Anfialo sobrepujou a todos; ja, no arremesso do
disco, foi de muito Elatreu o melhor e, no pugilato, Laddamas, bravo filho de
Alcinoo (HOMERO, 2006, p. 89).

A obra ainda traz o discurso de Laddamas, vencedor do pugilato, enfatizando a aptidao

atlética e fisica, além da importancia dos esportes na época:

— Vamos, amigos; perguntemos ao forasteiro se conhece e aprendeu alguma
sorte de atletismo. De fisico ndo € mal dotado; basta ver-lhe as coxas, as
panturrilhas, o alto de ambos os bragos, o sélido pescoco, a grande robustez.
[...]

— Vem ca também tu, vulneravel forasteiro; exibe-te nalgum desporto, se
aprendeste algum. Tu deves conhecer desportos, pois a maior gléria na vida
dum homem sdo os feitos que realiza com os pés e as maos (HOMERO,
2006, p. 90).

Essas cerimonias foram se organizando e se expandindo gradativamente, até meados
do seculo VI a.C., quando surgiram os Jogos Publicos, com data e local determinados,
caracterizados por um periodo de paz, onde guerras eram interrompidas (GODOY, 1996).
O surgimento desses jogos, realizados de forma organizada, foi considerado
“um marco da historia esportiva, pois representam a concepg¢do inicial do esporte. Eram
disputados em homenagem a chefes gregos e muitas vezes faziam parte de rituais religiosos
ou até mesmo de cerimbnias funebres” (TUBINO, 1993, p. 14). De certa forma, na Grécia
antiga foi consolidada a evolucdo do jogar, que, de uma atividade fisica rotineira, se

transformou em eventos organizados, com rituais religiosos e celebragdes.

Os jogos tinham um carater essencialmente religioso. Instituidos na Grécia
desde os tempos heroicos, tinham como objetivo apaziguar a colera dos
deuses, pedir-lhes um favor ou agradecer-lhes um beneficio alcangado. A
razéo dos jogos era simples: como as divindades eram movidas por paixdes,
elas poderiam ser comovidas pelo prazer e divertimentos. Com isso, 0s
humanos multiplicavam seus esforcos e despendiam todos os seus talentos
nas atividades agonisticas. [...] Os jogos eram grandes espetaculos e um
concurso nacional entre as cidades-estados, unindo assim povos de uma
mesma raga. Os exercicios fisicos, a corrida, a luta, o pugilato, o tiro com a
azagaia, 0 manejo de lanca e do arco, a danca eram praticados em todos os
ginasios e em todas as cidades (VARGAS, 1995, p. 11).
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Os Jogos Gregos representaram, pela primeira vez na historia, fatos esportivos, e ndo
somente a pratica fisica. O acervo de registros historicos relacionados aos esportes deixados
pelos gregos € incomensuravel, podendo ser considerado o primeiro capitulo da histéria
cultural esportiva, onde as atividades fisicas evoluiram para competi¢cbes organizadas
(TUBINO, 1992). Os mais variados eventos esportivos foram realizados de forma periddica:

Na Grécia, basicamente, os jogos ndo eram feitos de forma circunstancial,
mas fixa. Havia um calendario agonistico, ou seja, para 0s agones, embates,
certames, disputas. Palavra esta, no singular (agén), usada para nomear a
primeira parte da comédia grega antiga. No calendario estavam inscritos 0s
quatro grandes jogos pan-helénicos: Olimpicos, Nemeus, istmicos e Piticos,
gue se realizavam cada um em um ano, repetindo-se a cada quatro anos
(SILVA, [2004]).

Vale ressaltar que ndo é possivel definir o periodo exato da realizacdo dessas
cerimdnias. Entre os principais eventos destacados, € possivel citar aqueles considerados 0s
mais importantes. Os Jogos Piticos ocorriam no templo de Delfos, um dos locais sagrados
mais importantes da época. Realizados inicialmente de oito em oito anos, e a partir de 528
a.C., quadrienalmente, eram uma homenagem a Apolo, que matara a serpente Pitdo, e
recebiam participantes de quase todas as cidades gregas. Os Jogos Istmicos eram disputados
em honra a Poseidon. A cada dois anos, a cidade de Corinto, um dos mais importantes centros
comerciais e de entretenimento na Grécia antiga, recebia inUmeros participantes e
espectadores. Os Jogos Nemeanos eram realizados na floresta sagrada de Nemeia, também a
cada dois anos, em homenagem a Héracles. Neste local, arquedlogos descobriram tdneis de
entrada para estddios com os nomes dos vencedores das provas realizadas em 340 a.C.,
gravados nas paredes (YALOURIS, 2004). Existiam também as Paneteias, grandes festas
populares em homenagem a deusa Atena, onde ocorriam também torneios atléticos; e 0s
Jogos Heranos, destinados apenas as mulheres; eram uma homenagem a Hera, esposa de Zeus
(GODOQY, 1996). Contudo, a principal manifestacdo esportiva da antiguidade, em termos
historicos, foram os Jogos Olimpicos, “disputados 293 vezes em 12 séculos (776 a.C. a 394
d.C.)” (TUBINO, p. 31, 1992), na cidade de Olimpia.

1.2 0SJOGOS OLIMPICOS ANTIGOS

A historia mostra que o esporte e 0s jogos tém origem indeterminada, e evoluiram e se
desenvolveram juntamente com a civilizacdo e a sociedade. Entretanto, a Grécia antiga surgiu

como o berco dos registros historicos iniciais das competicdes esportivas. Dentre todos os
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jogos existentes daquela época, os Jogos Olimpicos foram os mais destacados, e continuam
existindo até hoje. Ao entender a origem dos esportes, sua pratica e competicoes, é possivel
identificar os Jogos Olimpicos antigos como o principal marco esportivo dos primordios da
humanidade, e isso ndo aconteceu por acaso. Observa-se que na antiga historia grega, lenda e
realidade se confundem com feitos e histérias de deuses e herois. Entretanto, foram nos Jogos
Olimpicos que brotaram as primeiras referéncias esportivas, registradas de forma historica e
arqueoldgica (COLLI, 2004). O poeta Pindaro, em sua Primeira Ode Olimpica, destaca 0s
Jogos de Olimpia como os mais importantes e antigos de todos: “como a agua ¢ o mais precioso
de todos os elementos, o0 ouro € o mais valioso entre todos os bens e o Sol irradia seu brilho mais

que qualquer outro astro, assim também Olimpia resplandece, ofuscando todos os outros jogos”

(YALOURIS, 2004, p. 81).

1.2.1 A cidade de Olimpia

S80 inimeros os mitos e lendas a respeito de Olimpia e do surgimento de suas
competicdes. A primeira conta que, por volta de 2.500 a.C., depois de Cronos destronar
Urano, ele e seus irmaos foram morar em Olimpia. O irmdo mais velho, Héracles, sugeriu
uma corrida para homenagear Zeus, dando, assim, origem aos jogos. Em outra versdo, o
soberano de Olimpia, Enomao, foi alertado por uma sacerdotisa do templo de Apolo que seria
destronado e morto pelo pretendente de sua filha. Por precaucao, ele convocava os candidatos
para uma corrida de bigas, no altar de Zeus, em Olimpia. Depois de matar treze pretendentes,
teve seu carro sabotado pela filha, sendo, enfim, derrotado. Outra hipotese diz que a filha
invocou a protecdo dos deuses e recebeu quatro cavalos alados em uma carruagem de ouro,
com seu pai morrendo na disputa. Existe ainda a lenda que Hércules, apos limpar os estabulos
de Augias e ndo receber o pagamento combinado, matou o patrdo e seguiu para Olimpia, onde

criou 0s jogos em homenagem a Zeus e a si proprio (COLLI, 2004).

Entre mitos e verdades, Olimpia era a cidade que possuia 0 mais antigo santuario de
toda Grécia. Cousineau (2003, p. 38) cita que “diz a historia da Grécia antiga que Olimpia era
o local onde se realizavam varios jogos flunebres, exercicios militares ou eventos religiosos
locais desde o século XIII a.C.”. Registros historicos mostram que a localidade era repleta de
cultos religiosos, que veneravam os mais diversos deuses, desde o heladico tardio (cerca de
1100 a.C.). O santudrio comecou a crescer gradativamente, onde, além das atividades

religiosas, contava com competi¢cOes esportivas (YALOURIS, 2004). Zeus, o principal deus
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grego, era venerado em Olimpia, onde, em sua homenagem, eram promovidos 0s Jogos
Olimpicos a cada quatro anos. Esses foram o0s jogos com maior destaque pela sua
grandiosidade, transpondo os limites territoriais do continente, com um periodo de “trégua
sagrada”, com competi¢cBes e cultos, contando com expressivo numero de participantes e
espectadores (DURANTEZ, 1975).

Muitos dos registros mais concretos acerca dos Jogos Olimpicos sdo de Pindaro e
Pausanias. Pindaro ocupava a posicdo entre 0s grandes poetas gregos da época, escrevendo
odes para celebrar as vitdrias dos atletas, expressando o espirito atlético e os valores do inicio
do século V a.C.. Seus poemas eram, por muitas vezes, ricos em detalhes técnicos. Pausanias
escrevia guias turisticos de Olimpia, com relatos detalhados de tudo que presenciava durante a
realizacdo dos jogos (YOUNG, 2004). Ele era um turista que visitou a Grécia por prazer,
realizando registros histéricos importantes, com alto grau de confiabilidade (PAUSANIAS,
1918).

E possivel levantar outros diversos fatores que fizeram de Olimpia o palco dos jogos
mais importantes da Grécia antiga. A cidade era um dos mais importantes centros culturais e
comerciais da época, situada em uma das mais belas e geograficamente bem localizadas
regibes do pais, e possuia uma estrutura arquitetbnica de santuarios e estadios, que

privilegiava atividades religiosas, administrativas e esportivas.

Olimpia parece um mundo a parte da realidade pedregosa de outras regifes
gregas. Quente, fértil e perfumada por flores silvestres, o voluptuoso vale era
adorado pelos gregos antigos. Seus poetas disseram que sua tranquilidade
inspirava a ideia de reconciliagdo entre as cidades-estados constantemente
em guerra, cujos habitantes visitavam o santuario (COUSINEAU, 2003, p.
37).

Considerada um local sagrado, no periodo de realizagdo dos jogos, eram

terminantemente proibidas guerras na cidade. De acordo com Godoy (1996, p. 55), em 884

a.C., lideres das cidades de Pisa, Elis e Esparta encontraram-se no vale de Olimpia e:

Concluiram um tratado que consagrava a celebragdo dos jogos esportivos e
firmaram o que se chamou de trégua sagrada: “Olimpia é lugar sagrado.
Quem ousar ingressar no mesmo com armas ha mao serd estigmatizado
como sacrilégio. E igualmente considerado sacrilégio quem ndo vingar tal
ultraje se isto estiver ao seu alcance”.

Durantez (1975) também destaca textos de Pausanias, que relatam a declaracdo da

“Trégua Sagrada” em Olimpia. Durante os jogos era declarada trégua, as fronteiras das
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cidades eram abertas e o0s atletas recebiam salvo conduto. Cercada de templos, esculturas e
locais sagrados, Olimpia era considerada a cidade da paz, ndo possuia muros e nao recebia
guerras. Era o local onde os gregos reuniam-se para celebrar, os inimigos baixavam suas
armas, competiam, fazendo parte do maior festival esportivo da antiguidade, que representava
o simbolo da fraternidade universal, “os jogos eram uma oportunidade de ouro para todos

contemplarem o sonho da unidade grega” (COUSINEAU, 2003, p. 44).

A cidade possuia, além dos templos, santudrios e monumentos, uma infraestrutura
completa para sediar as competicdes. A palestra, construida no século Il a.C., era o local de
treinamento dos atletas para luta, pugilismo e salto, com formato quadrado, contava com um
patio e, em seu entorno, vestiarios, salas para ungir o corpo com o0leo, para banhos e para
ensaios. O ginasio, construido no final do século Il a.C., era um edificio fechado com um
patio no centro, onde os atletas treinavam as modalidades, que exigiam uma area espacosa. O
estadio, que era o centro dos jogos, ficava do outro lado do ginasio e da palestra. Yalouris
(2004) cita que, no final do século V, o estadio foi afastado da area sagrada; antes desse
periodo, os jogos tinham significado puramente religioso e, ao separd-lo do santuério, os
jogos comecam a mudar de natureza, convertendo-se em espetaculos de entretenimento.
Conforme Schneider (2004, p. 19), “o comprimento da pista deu lugar a medida grega de
distdncia: o estadio, cerca de 192 metros. O de Olimpia tinha capacidade para 45.000
espectadores”. Godoy (1996) relata que havia também, ao sul do estddio, o hipddromo.
Medindo quase 400 metros de comprimento, ali eram disputadas as corridas de carro e provas

equestres. Esses eram alguns dos locais que compunham a infraestrutura da cidade.

1.2.2 Os jogos

Oficialmente, os primeiros Jogos Olimpicos da antiga Grécia datam do ano de 776
a.C., quando surgiram as primeiras descri¢fes historicas e registros publicos dos nomes dos
campedes. Porém, provavelmente, ja eram realizados anteriormente (GODOY, 1996).
Segundo Yalouris (2004, p. 114), “cada olimpiada recebia o nome do vencedor da corrida do
stadion, e era numerada em ordem crescente, com base na primeira olimpiada,
convencionalmente considerada a de 776 a.C., na qual o vencedor foi Corebo de Elis”. O
mesmo autor alega que o sistema geral de datacdo passou a ser baseado pelos jogos, que

aconteciam a cada quatro anos. De acordo com Cousineau (2003), o surgimento dos Jogos
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Olimpicos marcou tanto os gregos, que eles adotaram essa data para marcar o inicio de sua

historia, comecgando oficialmente ali seu calendario.

O intervalo de tempo que intermediava o final dos jogos e o come¢o do
quinto ano, quando se iniciavam 0s jogos seguintes, era denominado
“olimpiada”. E digno de nota, no entanto, que o termo “olimpiada” também
era empregado para denotar os proprios jogos. As olimpiadas constituiram a
base de um sistema geral de datagdo que substituiu os varios sistemas de
datacéo locais (YALOURIS, 2004, p. 114).

A realizagdo dos jogos era uma atividade complexa. Dez meses antes, um grupo de
mensageiros partia de Olimpia para publicar a data das competi¢des e convocar os fiéis. Eles
também proclamavam a trégua, na qual todas as operacGes militares eram suspensas
(BARROS, 1996). A um més dos jogos, os afazeres eram suspensos, a Grécia inteira se
mobilizava, ja que todos desejavam estar presentes em Olimpia. Milhares de pessoas, de todas
as classes e idades, das mais remotas regides, compareciam aos jogos. Os primeiros a chegar
eram os atletas, acompanhados de familiares, treinadores, massagistas, etc. A seguir, as
delegacdes, compostas pelas principais autoridades, carregadas de presentes e oferendas aos
deuses. Por ultimo, vinha o publico, que acampava em barracas e tendas improvisadas ao ar
livre, nas adjacéncias da cidade, ja que l& dentro havia somente um edificio para abrigar as
altas personalidades. Olimpia se transformava em uma cidade repleta de grupos heterogéneos,
com comerciantes, filésofos, poetas, escritores, politicos, reunidos no mesmo local (GODOQY,
1996). Os jogos eram celebrados religiosamente, mas também com mdsica; poetas escreviam
odes aos atletas, estatuas eram lapidadas, relagcdes politicas e sociais eram construidas
(YALOURIS, 2004); muito mais do que uma celebracdo esportiva e religiosa, sua realizacdo
era um periodo de paz, onde milhares de pessoas se reuniam, interagiam, e as mais diversas

atividades e novidades eram apresentadas e disseminadas na sociedade.

Do ponto de vista técnico e econbmico, a organizacdo dos jogos era de
responsabilidade do Conselho, o mais alto 6rgado diretor. Os nomophylakes e exegetas
cuidavam das leis e de sua interpretacdo, ja os hellonodices eram os juizes supremos dos
jogos, que dirigiam todo o concurso, sendo responsaveis pela inscricdo dos concorrentes até o
registro final dos vencedores, além da organizacdo das provas (BARROS, 1996). Godoy
(1996) afirma que, inicialmente, a direcdo das competicGes era de responsabilidade dos
magistrados de Pisa, e, em 748 a.C., ficou a cargo dos senadores de Elis, cidade onde se
localizavam os escritorios administrativos. Swaddling (1999) destaca que os juizes iniciavam

as preparacdes dez meses antes dos jogos, em suas residéncias especiais, na mesma cidade, e,
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faltando um més para as competicBes, todos os atletas la se encontravam, onde,
supervisionados pelos hellonddices, realizavam a fase final de seus treinamentos. Dois dias

antes das competic6es comecava uma caminhada de 58 quildmetros, com destino a Olimpia.

Yalouris (2004) afirma que o nimero de dias de realizacdo dos jogos na antiguidade
ndo permaneceu constante, entretanto, baseando-se em textos antigos e descobertas
arqueoldgicas, foi possivel reconstruir, hipoteticamente, um programa dos Jogos Olimpicos
com relativa exatiddo. Segundo Durantez (1975), os jogos tiveram seu apogeu nos séculos V e
IV a.C., e, apesar das divergéncias sobre a quantidade de dias de sua duragdo, com base nos

textos de Pausanias, foi possivel estabelecer a divisao dos jogos da seguinte maneira:

Primeiro dia: ritos funerarios, seguidos do grande sacrificio em honra a Zeus.

Também ocorriam as provas de corridas.
- Segundo dia: provas para 0s jovens, seguida do pentatlo e concursos equestres.
- Terceiro dia: provas de corrida, com o diaulo, o ddlico e a corrida de estadio.
- Quarto dia: luta, pugilato e pancréacio.
- Quinto dia: corridas armadas.
- Sexto dia: ceriménia de coroagdo e homenagem aos vencedores.

Os esportes praticados nos jogos eram variados. As corridas eram a principal e mais
popular modalidade da época. O dromo, que significa “corrida” ou “rua”, foi a primeira e
principal prova dos jogos olimpicos, onde o nome de seu vencedor batizava cada edicéo,
sendo Corbeus o primeiro campedo. Havia também a corrida diaulos, onde a distancia do
estadio era percorrida duas vezes; a dolikhos, que variava de 3.550 a 3.850 metros; corridas a
cavalo; e ainda, a corrida com armas ou hoplites drémos (YALOURIS, 2004). O pentatlo
reunia cinco provas em um unico dia: langcamento de disco, salto em distancia, langamento de
dardo, corrida de velocidade e luta. Havia também a luta, algo proximo a luta greco-romana
atual; o pugilato, antecessor do boxe; e 0 pancracio, mistura de luta e pugilato. Além desses,
esportes equestres também eram praticados, com provas disputadas no hipédromo, como
corridas de bigas e cavalos (COLLI, 2004). A equitagdo fazia parte da educacdo dos jovens
gregos e foi igualmente introduzida nos jogos. A partir de 632 a.C., comecaram as provas
juvenis (GODQY, 1996). A tabela 1 mostra 0 ano e evento em que alguns desses esportes

foram inseridos aos jogos.



Tabela 1 - Datas de introducéo dos eventos
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Jogos Olimpicos Ano (a.C)) Evento
1 776 Corrida de estadio
14 724 Diaulo
15 720 Dolico
18 708 Pentatlo e lutas
23 688 Pugilato
25 680 Corrida de biga
33 648 Pancrécio
37 632 Corrida de rua e luta para jovens
38 628 Pentatlo para jovens
41 616 Pugilato para jovens
65 520 Corrida armada
145 200 Pancrécio para jovens

Fonte: Swaddling (1999, p. 54)

Foram o0s gregos também os responsaveis pela criacdo de regulamentos e leis de

respeito, de disciplina e de ordem no esporte, “para o atleta estar credenciado a participar dos
Jogos Olimpicos, precisava obedecer a um cédigo, cujos itens eram severamente observados”
(GODOY, 1996, p. 68). Durantez (1975) cita que as “Leis Olimpicas” foram gravadas em
bronze e guardadas na sede permanente do Senado Olimpico, 6rgdo maximo encarregado de
sua aplicacdo e conservacdo. Quem ndo cumprisse as regras sofria punicdes, de acordo com o
tipo de violacdo, enquadradas em quatro tipos: econémicas, politicas, esportivas e corporais
(COLLI, 2004). Conforme Colli (2004, p. 8), as leis eram:

I. O atleta devia ser cidad&o livre, nem escravo, nem estrangeiro.

Il. O competidor ndo podia ter sido punido pela Justica, nem ter moral duvidosa.

I11. No prazo legal, o atleta devia inscrever-se para o estagio no ginasio de Elis,

cumprir o periodo de concentracdo, passar pelas provas de classificacdo e

prestar juramento.

IV. O competidor ndo podia atrasar. O retardatario era eliminado da competig&o.

V. As mulheres casadas eram proibidas de assistirem aos jogos ou de subirem ao

Altis, sob pena de serem aticadas do rochedo Typeu.

VI. Durante os treinamentos e competi¢des, os treinadores podiam permanecer

nos recintos determinados.
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VII. Era proibido matar ou provocar voluntaria ou involuntariamente a morte do

adversario.

VII1.Era proibido perseguir fora dos limites, empurrar o adversario ou praticar um

comportamento desleal.
IX. Era proibido amedrontar.
X. A corrupcéo de arbitro ou participante era punida com chicotadas.

XI. O competidor era proclamado vencedor quando seu adversario nao

comparecia.
XII. Era proibido rebelar-se publicamente contra as decisGes dos juizes.

XI11.0 competidor descontente contra uma decisdo dos arbitros podia recorrer ao
Senado Olimpico. Os arbitros podiam ser punidos ou sua decisdo anulada, se

fosse considerada errada.

XIV.Qualquer um dos membros da arbitragem ndo podia competir.

1.3 A QUEDA DOS JOGOS OLIMPICOS ANTIGOS

A profissionalizacdo do esporte foi um dos fatores de decadéncia dos Jogos Olimpicos
da Grécia antiga. Godoy (1996) relata que 0s conceitos morais e religiosos que sustentavam as
competicdes comecaram a se desvirtuar, e enfraqueciam conforme o profissionalismo ia se
fortalecendo. A honra comecou a ser substituida pelo espirito de lucro. Conforme cita
Yalouris (2004), os atletas eram comprados pelas cidades e comecavam a competir
unicamente por dinheiro; o profissionalismo ndo atingia somente o esporte, mas a vida
politica, econdmica e social, tornando-se um desenvolvimento impossivel de ser detido. A
imagem do atleta perfeito e equilibrado desmoronava, a partir do momento em que o que
importava eram apenas 0s treinamentos. A alimentacdo era exagerada para aumentar a
capacidade géstrica, transformando-os em uma montanha de musculos. Assim, as classes

cultas se voltaram contra 0s esportes.

No século V a.C., Hipdcrates ja dizia que o atleta supertreinado era uma
figura absurda e antinatural, pois acima de tudo desprezava a busca da saude.
Para Galeno, médico do Il século da era cristd, enquanto montes de carne e
sangue se acumulavam, o espirito chafurdava (GODOY, 1996, p. 101).
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Aliado a esse contexto, a rivalidade com outras cidades fez a Grécia comecar a
sucumbir. Os maceddnios comegaram a conquistar as cidades gregas, e, em 338 a.C., o rei
Filipe Il impds a supremacia da Macedo6nia a Grécia, adquirindo, assim, o direito de enviar
uma delegacdo oficial aos Jogos Olimpicos, o que até entdo era proibido. Em 197 a.C., 0s
romanos derrotaram os maceddnicos, e, durante a realizaco dos Jogos Istmicos, declararam a
liberdade da Grécia. Apos anos de batalhas, em 146 a.C., tanto ela quando a Macedonia se
tornaram provincias romanas, e, consequentemente, os romanos adquiriram também o direito
de disputar os jogos. Assim como 0s gregos, 0s romanos tinham grande aprego pela pratica
esportiva, porém sem o carater religioso. O que imperava era o0 entretenimento e a violéncia,
com combates entre gladiadores, lutas com feras, escravos se enfrentando até a morte, etc.
Gradativamente, o festival de Olimpia teve mudancas ideologicas e comportamentais dos
participantes. A chave para a vitdria ndo era mais a técnica apurada e as qualidades fisicas.
Qualquer nobre desprovido de forca e agilidade, mas com privilégio social, intimidava seus
oponentes e podia sagrar-se campedo. Os jogos aos poucos perdiam o tom religioso e de
celebracdo divina, para se transformarem em espetaculos sangrentos e lutas violentas com
disputas entre gladiadores, homens e animais selvagens (YALOURIS, 2004). Durantez (1975)
destaca que os gregos davam aos festivais esportivos um carater sagrado, onde os atletas eram
respeitados e 0s deuses temidos, ja para 0s romanos, que enfatizavam uma cultura militarista,
os Jogos Olimpicos acabaram por se transformar em um espetaculo violento e de mero

entretenimento.

Nesse momento, o fim dos Jogos Olimpicos ja parecia inevitavel. Conforme Schneider
(2004, p. 22), “os belos ideais de paz e fraternidade que regiam os Jogos Olimpicos foram
perdendo gas e transparéncia ao longo dos tempos. Ap6s doze séculos de vigéncia, o evento
foi riscado do mapa, definitivamente”. Cousineau (2003) afirma que, depois de 293 edigoes,
em 393 d.C., o imperador romano Teodosio ordenou a destruigdo de todos os templos pagéaos,
inclusive Olimpia, e proibiu terminantemente os jogos. De acordo com Yalouris (2004),
Teodobsio | aboliu oficialmente as competicdes através de um tratado; todavia, elas ainda
foram realizadas em cidades helénicas do Oriente até 510 d.C., quando Justiniano as proibiu.
O autor destaca que o0 esporte ndo tinha como resistir ao cristianismo, que era extremamente
contra as competicdes e festivais ao culto de deuses olimpios. O Museu Olimpico cita que 0s
cultos pagdos comegaram a desaparecer gradualmente, e o local de Olimpia foi abandonado;
terremotos destruiram os edificios e suas ruinas desapareceram gradualmente sob a terra e a

areia.
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Diversos sdo os registros histéricos encontrados a respeito dos Jogos Olimpicos
antigos. Em 1776, foram descobertas as primeiras ruinas de Olimpia, e, a partir de 1875,
iniciaram profundas escavacfes na area. Apos anos de pesquisa, 0s templos foram desvelados,
e foi possivel construir uma maquete completa do local (GODOQOY, 1996). Milhares de
artefatos e objetos ligados aos jogos, que podem ser visualizados na obra de Yalouris (2004),
foram encontrados, assim como registros dos catalogos de vencedores olimpicos da
antiguidade, onde o primeiro foi Corebo de Elis, em 776 a.C, e o dGltimo, Filimenos, de
Filadélfia, em 369 d.C.

1.4 OS JOGOS OLIMPICOS MODERNOS

Ao iniciar a ldade Média (por volta do século V d.C.), a partir da queda do império
romano e a invasdo dos barbaros, segundo Godoy (1996), os poucos esportes ainda
valorizados foram aqueles ligados as atividades bélicas, como arco e flecha, cavalaria e
esgrima. Dessa forma, “os Jogos Olimpicos dormiram no esquecimento por 1.500 anos”
(SCHNEIDER, 2004, p. 23). Com a evolucdo da cultura e da sociedade medieval, a partir do
século XIIlI comecaram a ressurgir antigos valores, como cuidados com a formagéo fisica
infantil. O Renascimento, ocorrido entre os séculos XV e XVI, trouxe renovagdes artisticas,
cientificas e literarias, e, juntamente, 0 humanismo e a valorizacdo da antiguidade. Com isso,
foram redescobertas as civilizacBes greco-romanas e suas manifestacdes culturais, entre elas
0s exercicios fisicos, iniciando um lento processo da préatica esportiva de forma organizada. O
comeco da Revolucdo Industrial na Inglaterra, em 1750, gerou inimeras modificacBes e
conflitos sociais ao longo dos anos. Uma das instituicbes educacionais inglesas mais
respeitadas na época acreditava que o esporte era o caminho para esfriar tendéncias
revolucionarias e desenvolver nos alunos o senso de responsabilidade. O diretor escolar
Thomas Arnold executou uma reforma educacional que foi adotada em todo o Reino Unido,
com um sistema de ensino baseado na liberdade, com préatica esportiva regular, visando
motivar e preparar 0s alunos para a vida adulta. Assim, a conscientizacdo social do esporte

como meio educativo foi gradativamente sendo retomada (GODOY, 1996).

Com a recuperacao da cultura esportiva, o renascimento dos Jogos Olimpicos parecia
ser questdo de tempo. De acordo com Cousineau (2003), ha resquicios histéricos que apontam
a realizacdo desses jogos na Grécia de 1859, em Londres de 1866 e Atenas em 1870, que,

apesar de ndo terem sido internacionais, nao significa que ndo tenham sido olimpicos, tendo o
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mesmo espirito e até 0 mesmo nome. Entretanto, o Bardo Pierre de Coubertin foi o criador do
Comité Olimpico Internacional, em 1894, e responsavel, entre outros objetivos, pela execucédo

dos Jogos Olimpicos Internacionais.

Nascido em 1863, o francés Pierre de Fredy desde a infancia foi apaixonado por
esportes. Apds abandonar a Academia Militar, graduou-se em pedagogia e viajou por varios
paises para estudar os sistemas de ensino vigentes, onde conheceu o trabalho de Thomas
Arnold. Depois de anos de estudos, Coubertin concluiu que o profissionalismo ameacava o
progresso dos esportes e era necessaria alguma providéncia para que ele ndo degenerasse
novamente. Tomando como base a Antiguidade Classica, ele acreditava que se fossem
promovidas competicdes sazonais de diversos esportes entre atletas de todo mundo, como nos
momentos gloriosos de Olimpia, isso ndo aconteceria (GODOY, 1996). Em seus textos,
Coubertin (MULLER; TODT, 2015) destaca 0s progressos materiais e morais que a cultura
fisica e intelectual, através principalmente do atletismo e exercicios fisicos, atingiu, e que se
espalhavam pelo mundo rapidamente. Para ele, restauracdo dos Jogos Olimpicos “nio era
uma fantasia, mas a decorréncia logica de um grande movimento”, afirmando que “durante o
século XIX viu-se como renascia em todos os lugares o gosto pelos exercicios fisicos [...]”
(MULLER; TODT, 2015, p. 300).

Em 1893, Coubertin (MULLER; TODT, 2015, p. 291) convoca o congresso de Paris,
enviando a programacao as federagdes atléticas e desportivas de todo 0 mundo, acompanhado

de uma convocatdria, que entre outras coisas citava:

Temos a honra de comunicar-vos o programa do congresso internacional que
sera realizado em Paris, no proximo dia 17 de junho, sob os auspicios da
Union des Sociétés des Sports Athlétiques. Seu objetivo é duplo. Antes de
tudo importa conservar o carater nobre e cavalheiresco do atletismo que a
tem distinguido no passado, para que continue desempenhando de modo
eficaz na educacgdo dos povos modernos a missdao admiravel que Ihe deram
0s mestres gregos. [...]

O projeto mencionado no Gltimo paragrafo refere-se a feliz san¢do de um
acordo internacional que todavia ndo queremos conseguir, mas somente
preparar. O restabelecimento dos Jogos Olimpicos sobre as bases e em
condi¢bes conformes com as necessidades da vida moderna faria comparecer
a cada quatro anos os representantes das diversas na¢des do mundo, e pode-
se pensar que essa luta pacifica e cortés constitui o melhor
internacionalismo.

O congresso de Paris estava sendo chamado pelos convites expostos no museu
Olimpico de Lausanne de “Congresso para o restabelecimento dos Jogos Olimpicos”, e 14 foi

nomeado o primeiro Comité Olimpico Internacional, cujos membros seriam 0s representantes
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do Olimpismo em seus respectivos paises, assim como definida a realizacdo dos Jogos
Olimpicos Modernos em Atenas 1896 (MULLER; TODT, 2015).

Apesar da confirmacédo dos jogos, muitos foram os problemas enfrentados para sua
efetiva realizacdo. A situacdo econdmica na Grécia era grave, e o governo relutava em
participar do evento. Com o principe Constantino como principal aliado, Coubertin conseguiu
patrocinio, confirmando a data de realizacdo e o programa de provas das competicdes dos
primeiros Jogos Olimpicos Internacionais. Inimeros foram os apoiadores financeiros para a
realizacdo dos Jogos Olimpicos, entre eles: Timoleon J. Philemon, Sr. Schilizzi de
Constantinopla, Sr. Averof, da colonia de Alexandria, o governo heleno, através da
autorizacgdo de selos postais olimpicos, onde os beneficios iriam para o caixa dos jogos, entre
outros (MULLER; TODT, 2015). Conforme Cardoso (2000), as competi¢des recomegaram
com pouco apoio do Estado e muita participagdo da iniciativa privada, além dos
patrocinadores, a venda de selos, medalhas, lembrancas e ingressos foram os fatores
financeiros que apoiaram a realizacdo dos Jogos Olimpicos Modernos. O Bardo de Coubertin

foi o presidente do COI com mais longo mandato, permanecendo no cargo de 1896 a 1925.

Ao analisar a ressurreicdo e a evolucdo dos jogos, € possivel destacar determinados
fatores culturais, sociais e econdmicos, apresentados a seguir, que transcenderam as
competicdes, e, de alguma maneira, foram apropriados como ferramenta de comunicacéo,
propaganda e midia, seja através de sua utilizacdo ou de seu desenvolvimento. Algumas
edicdes especificas dos jogos podem ser apontadas como influentes no inicio e na propagacao

desses movimentos.

1.4.1 O renascimento dos Jogos Olimpicos

A realizagéo dos jogos de 1896, em Atenas, foi o ponto de partida para a retomada do
espirito olimpico e sua propagacdo na modernidade. De acordo com Cardoso (1996), a data de
abertura dos Jogos de Atenas 1896 foi dia 26 de marco pelo calendario convencional, ou 6 de
abril pelo novo calendario gregoriano. Segundo dados do Comité Olimpico Internacional’, o
periodo oficial de realizacdo dos jogos foi de 6 a 15 de abril de 1896. Nos registros de Bardo
de Coubertin, na cerimonia de abertura, o rei Jorge | proferiu um discurso que,

posteriormente, tornou-se o texto oficial de abertura dos jogos:

" Disponivel em: <https://www.olympic.org/athens-1896>. Acesso em: 20 out. 2017.
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Finalmente, chegou o momento tdo desejado. A multiddo irrompeu no
estadio restaurado e resplandecente de branco numa jornada inesquecivel,
inaugurada pelo rei George, que selou a restauragdo dos Jogos Olimpicos,
pronunciando as palavras ritualisticas: ‘Declaro abertos 0s Jogos da primeira
Olimpiada da era moderna’. Em seguida, salvas de canhdo, milhares de
pombas encobriram o recinto com seu alegre voo, 0s coros entoaram a bela
cantata, original do compositor grego Samara, e comegaram as competicdes.
A obra entrava para a historia (MULLER; TODT, 2015, p. 322).

Mdller e Todt (2015) destacam a modesta participacdo internacional nos Jogos
Olimpicos, devido a dificuldade de se viajar para a Grécia na época, com poucas linhas
maritimas, sem comunicacdo ferrovidria, onde a maior representacdo era de gregos,
americanos e alemaes; ademais, havia muitas nacionalidades, porém, em pequeno ndmero.
Cardoso (2000) ressalta que a participagdo foi modesta, com 311 atletas (apenas homens),
disputando 43 provas, em nove modalidades. Nesta edicdo dos jogos, ndo existiam medalhas
de ouro. Os atletas recebiam a premiacdo na cerimonia de encerramento, que consistia em
medalhas de prata e bronze aos primeiros e segundos colocados, além de uma coroa de louro e
um diploma para todos os participantes (COLLI, 2004). Conforme Cardoso (2000), a medalha
de ouro aos vencedores sO surgiu em 1908, nos Jogos de Londres. De acordo com Freitas e
Barreto (2008), os quadros de medalhas foram atualizados anos depois, devido a essa

diferenca entre os sistemas de premiagéo.

1.4.2 Os jogos

O programa dos Jogos de 1896, apresentado no boletim trimestral do COl (MULLER;
TODT, 2015, p. 319), tinha as seguintes provas:

A) Esportes atléticos: Corridas a pé: 100 m., 400 m., 800 m., e 1.500 m. rasos;
110 m. com obstaculos (Regulamento da Union Francaise des Sports
Athlétiques). Concursos: Salto em distancia, altura e com vara. Langamento de
peso e disco (Regulamentos da A. A. A. da Inglaterra). Maratona.

B) Ginastica: Individual. Tracdo de corda suave. Barra fixa. Argolas. Barras

paralelas. Salto no cavalo. Pesos. Movimentos de conjunto (equipes de dez).

C) Esgrima: Assalto de florete, sabre e espada para amadores e para professores
(Regulamento especial da Société d’Encouragement de [’Escrime, de Paris).

Luta: romana e grega.

D) Tiro com arma de guerra, carabina e pistola (Regulamento em elaboracgéo).
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E) Yachting: Steam-yachts sobre 10 milhas (Regulamentos do Cercle de la Voile,
de Paris). Vela (classes e regulamentos da Yacht Racing Association, da
Inglaterra) para embarcacOes de trés, dez, vinte toneladas maximo e de mais de

vinte toneladas. Distancia: 5 a 10 milhas.

Remo: Um remador, 2.000 m. sem giro, skiffs; dois remadores, dupla sem giro,
ioles e outriggers; quatro remadores de ponta sem giro, ioles (Regulamentos do

Rowing Club Italiano).

Natacéo: Velocidade 100 m. Distancia e velocidade 500 m. Distancia 1.000 m.
Water polo.

F) Ciclismo: Velocidade: 2.000 m. pista, sem treinadores: 10.000 m. pista, com
treinadores. Distancia: 100 km. Pista, com treinadores (Regulamentos da Inter-

national Cyclist’s Association).
G) Equitacao: Picadeiro, salto com obstéculos, volteio, alta escola.
H) Jogos atléticos: Ténis, individual e duplas.

Com o passar do tempo diversas modalidades e competi¢cdes foram introduzidas e

retiradas, e continuam o sendo ao longo das ediges.

Ao final das competicBes e premiagdes, Coubertin (MULLER; TODT, 2015. p. 352)

relatou as principais dificuldades encontradas na retomada dos jogos:

No resto do mundo, esta claro que os Jogos Olimpicos, todavia, ndo tém
exercido influéncia; porém estou profundamente convencido de que terdo. E-
-me permitido dizer que foi esta a razdo para funda-los? O esporte moderno
necessita ser unificado e purificado. Aqueles que acompanharam o
renascimento durante este século dos esportes fisicos sabem que reina neles
a discordia de cabo a rabo. Cada pais tem suas proprias regras; nem sequer é
possivel chegar a um acordo sobre quem é amador e quem néo.

Ele destacava que o fim das disputas dos amadores era o melhor caminho para a
continuidade dos jogos, e que paises diferentes, tendo a possibilidade de organizar cada
edicdo das competicdes, ajudariam a superar as dificuldades. E conforme os atletas fossem se
conhecendo melhor, concessdes mutuas seriam cedidas, e no final o que permaneceria seria a

honra da vitoria.

Tenho certeza de que os vencedores no estadio de Atenas ndo desejavam
outra recompensa quando escutaram o publico aclamar a bandeira de seu
pais em honra a sua facanha. Foi com essas ideias na cabeca que procurei
fazer reviver os Jogos Olimpicos (MULLER; TODT, 2015. p. 352).
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No mesmo trecho, Coubertin também manifestou sua satisfacdo e aspiracdes para a
continuidade e estabelecimento dos Jogos Olimpicos na histéria moderna; para ele, Atenas

1896 foi o inicio de um processo de transformacédo do esporte na humanidade.

Tive éxito depois de muitos esfor¢os. Se a instituicdo prosperar — como
estou convencido de que vai ser assim se todas as nagOes civilizadas
ajudarem — sera um fator poderoso, se bem que indireto, para assegurar a paz
universal. [...]

Durante a antiguidade, os Jogos Olimpicos controlavam os esportes e
promoviam a paz. N&o é uma ilusdo buscar neles beneficios semelhantes no
futuro (MULLER; TODT, 2015. p. 352).

Muitas das afirmaces de Coubertin se concretizaram. Os Jogos Olimpicos hoje séo
uma realidade, e um momento social e cultural impar, vivido a cada quatro anos. Além das
aspiracdes do Bardo, é possivel afirmar que o renascimento dos jogos também coincidiu com
0 inicio do desenvolvimento social e tecnolégico moderno, podendo esse ser considerado um
fator relevante no seu desenvolvimento. Rubio (2011) destaca que um processo de retomada
dos Jogos Olimpicos, por ndo se tratar de um impulso, mas de uma pratica e competicdo com
séculos de tradicdo, potencialmente garantiria crédito e insercdo social mundial, com o
esporte acompanhando a velocidade e dinamismo caracteristicos de todas as transformacdes
acontecidas no século XX, entre elas ressaltando os meios de comunicagdo. O surgimento e a
disseminacdo das midias na modernidade — jornal, radio e televisdo, seguidos posteriormente
pela internet — influenciaram a evolucdo das competicbes olimpicas, assim como sua
abordagem e apropriacdo. O carater e intuito dos jogos se transformaram juntamente com o
contexto social e comunicacional de cada época. Dessa forma, é possivel analisar e
estabelecer certas relagbes entre os impactos que determinadas midias e fatores de
desenvolvimento comunicacional e social tiveram nas edi¢Ges olimpicas com o passar do
tempo. Cabe ressaltar que o foco de todas as analises apresentadas centra-se especificamente

nos Jogos Olimpicos Internacionais de Verao.

1.4.3 Os Jogos Olimpicos como ferramenta de propaganda politica

Os Jogos Olimpicos de Berlim 1936 merecem destaque pela atribuicéo politica atraves
do esporte. Com a subida de Hitler ao poder, durante o periodo de definicdo da realizagdo dos
jogos, a Alemanha utilizou as competicbes como uma maquina para a propaganda nazista.
Segundo Holmes (1974, p. 6),
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Hitler, no entanto, tencionava, com as Olimpiadas, mais do que uma simples
demonstracéo atlética. Ele sabia que os olhos do mundo estariam voltados
para seu regime e milhdes de marcos foram gastos para assegurar melhor
hospedagem, alimentacdo e divertimento aos atletas participantes do que em
qualquer outra Olimpiada anterior. Em grande parte, Hitler foi bem sucedido
nos seus propdsitos, encenando um espetaculo dramético e excitante. Tudo
em funcdo de propagandear o I1l Reich (HOLMES, 1974, p. 6).

Cardoso (2000) enfatiza a apropriacdo dos Jogos Olimpicos como ferramenta de
propaganda do governo alemao e da “raga ariana”, onde o dinheiro nunca foi problema para a
organizacdo. O estadio olimpico foi ampliado de 60 para 110 mil lugares, foram construidas
oito edificacOes esportivas entre estddios menores, ginasios, parque aquético, vila olimpica. O
governo criou campanhas que educavam a populacdo sobre o grande evento, panfletos
orientavam como receber bem os visitantes. Mais de 3.700 boletins diarios eram distribuidos
para a imprensa, e 0 nimero de jornalistas estrangeiros passava de 3 mil — recorde, fruto da
popularizacdo dos jogos, mas também muito influenciado pelo clima de excita¢do politica em
Berlim. De acordo com Holmes (1974), foram vendidos mais de 4,5 milhdes de ingressos,
rendendo 2,8 milhdes de ddlares, a maior arrecadagédo de todas as edi¢Ges até entdo. A autora
(ibidem, p. 23) também destaca a utilizacdo das competi¢Oes e seus preparativos como uma
extensiva propaganda, sendo adotadas frases como “os Jogos Olimpicos devem e serdo usados
para propagandear a Nova Alemanha de Adolf Hitler”, e também, “a propaganda sera

sobretudo o carro chefe da cultura”.

A apropriagdo midiatica dos Jogos Olimpicos foi consolidada na Alemanha. Foi
também em 1936 que a televisdo surgiu no mundo dos esportes, a partir das primeiras
transmissdes das competicdes. Conforme Holmes (1974, p. 77), “162.228 fas viram os jogos
defronte de um dos 21 aparelhos de TV instalados em Berlim ou centros similares, como

Potsdam e Leipzig”. J& Cardoso (2000, p. 171) cita que:

Vinte e um telBes instalados em teatros de Berlim e nos arredores projetaram
as imagens das principais competi¢cGes para uma plateia que somou mais de
200 mil pessoas ao final dos jogos. Ninguém poderia imaginar que daquele
discreto namoro entre o esporte e a televisdo nasceria a maior revolugdo no
mundo dos espetaculos de todos os tempos (CARDOSO, 2000, p. 171).

Outro ponto de destaque em Berlim foi a realizacdo do filme Olympia, da jovem
alemd Leni Riefenstahl. Para obter os melhores resultados, diversos métodos de filmagem e
tecnologias foram desenvolvidos na época para a realizacdo da obra, como torres especiais de

filmagem, balGes flutuantes com cameras, filmagens embaixo da &gua, etc., contando com
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uma equipe de 33 pessoas (HOLMES, 1974). Segundo o Comité Olimpico Internacional®, foi
introduzida na Alemanha a viagem da tocha olimpica, que percorreu sete paises, em mais de 3
mil quilémetros, tendo sua chegada na cerimdnia de abertura registrada pelas lentes de

Riefenstahl.

Ao final, os jogos contaram com 3.963 atletas, de 49 paises, participando de 129
competicdes (COMITE OLIMPICO INTERNACIONAL?®). A Alemanha liderou o quadro de
medalhas, mas apesar das tentativas germéanicas de propagar a raca ariana, foram os negros
americanos os grandes destaques dos jogos. James Owens foi considerado o grande herdi dos
Jogos Olimpicos de 1936, ao ganhar quatro medalhas de ouro, nos 100m, 200m, revezamento

4x100m, e no salto em distancia, para a revolta de Hitler.

1.4.4 A evolucdo midiatica dos Jogos

Com a Segunda Guerra Mundial, os Jogos Olimpicos de Helsinque 1940 e Londres
1944 foram cancelados, sendo realizados novamente apenas em 1948, em Londres. A
programacao era a mesma dos Jogos de 1936, apenas com a exclusdo do handebol e inclusao
da prova feminina de remo (CHTEINBAKH, 1981). Apesar de 0 mundo viver um clima pos-
guerra, Londres contou com a participacdo de 59 paises, 136 competi¢cdes em 20 modalidades,
com 4.104 atletas inscritos. Os jogos coincidiram com a propagacdo da televisdo como o
principal veiculo de comunicacdo do século, e foram o0s primeiros a serem exibidos na
televisdo doméstica, embora muito poucas pessoas na Gra-Bretanha realmente possuissem 0s
aparelhos (COMITE OLIMPICO INTERNACIONAL™).

A evolucéo e propagacao dos jogos acompanhou paralelamente o desenvolvimento da
midia televisiva no mundo. Cardoso (2000) ressalta que, em Roma (1960), a TV se
consolidou com a transmissdo ao vivo dos Jogos Olimpicos, em cadeia transnhacional, para
mais de 200 milhdes de espectadores, em dezenove paises da Europa Ocidental. O videoteipe
também foi utilizado para a exibi¢do das competigdes nos Estados Unidos e Japdo. “A
televisdo se transformou num elemento tdo necessario aos Jogos Olimpicos quanto 0s
proprios atletas, e suas cotas nunca mais pararam de crescer” (CARDOSO, 2000, p. 243).

Segundo o Comité Olimpico Internacional!!, Roma teve 5.275 atletas, de 83 paises, em 20

8 Disponivel em: <https://www.olympic.org/berlin-1936>. Acesso em: 20 out. 2017.
% Disponivel em: <https://www.olympic.org/berlin-1936>. Acesso em: 20 out. 2017.
10 Disponivel em: <https://www.olympic.org/london-1948>. Acesso em: 20 out. 2017.
11 Disponivel em: <https://www.olympic.org/rome-1960>. Acesso em: 20 out. 2017.
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modalidades, e 150 competi¢des esportivas. Freitas e Barreto (2008, p. 85) afirmam que, em
1960:

Os jogos comecaram a se tornar o megaevento dos dias de hoje, com
transmissdo pela TV para mais de cem paises e recordes de participagdo —
pela primeira vez, 0 nimero de atletas passou de 5 mil, representando 83
paises, mais do que os membros da ONU na época.

A cota para os direitos de televisionamento recebidos pelo COl em Roma foi de 50 mil
dolares. Em Téquio (1964), o valor passou para 65 mil délares, contando com transmissao via
satélite, ao vivo e em cores, para os Estados Unidos, Europa e Asia. Foi estimado que cerca de
1 bilhdo de pessoas assistiu aos jogos de Toquio, com 30% das transmissGes em cores. A
tecnologia também se fez presente na organizacdo, onde pela primeira vez foi usada a
cronometragem eletrénica (CARDOSO, 2000). Os jogos de 1964 contaram com 5.152 atletas,
de 93 paises, divididos em 163 competi¢des (COMITE OLIMPICO INTERNACIONAL??).

1.45 A utilizacdo comercial dos Jogos Olimpicos

A evolucao da televisdo, assim como o valor monetario de suas cotas de transmissao
dos Jogos Olimpicos, iniciaram um movimento de comercializagcdo da competicdo, que ja era
considerada um dos maiores eventos mundiais. Em Montreal, em 1976, os direitos televisivos
dos jogos ja passavam dos 34 milhdes de dolares. Porém, o ponto de virada comercial
aconteceu em Los Angeles 1984, onde pela primeira vez na historia 0s jogos ndo seriam mais
financiados pelo Estado. Nesse ano, o COI buscou na iniciativa privada os recursos para
financiar o evento (CARDOSO, 2000).

Trinta empresas compraram cotas de 4 milhGes de délares cada. Em troca,
receberam o direito de explorar os simbolos olimpicos. Entre o0s
patrocinadores figuravam a fabrica de refrigerantes Coca-Cola, a gigante de
computadores IBM, e a empresa United Airlines. [...] A rede lanchonetes
McDonald’s pagou 4 milhdes de dolares para levantar um parque aquatico, e
as lojas de conveniéncia Seven Eleven deram 3,5 milhGes de dolares para
fazer o velédromo (CARDOSO, 2000, p. 364).

De acordo com Colli (2004), era cobrado o valor de 5 mil délares para participar do
revezamento da tocha olimpica em Los Angeles; nem todo o trajeto foi cobrado, mas o
importante era o lucro dos jogos. O autor ainda afirma que diversas empresas cobriram

despesas como passagens, veiculos, filmagens, entre outras. Segundo Freitas e Barreto (2008),

12 Disponivel em: <https://www.olympic.org/tokyo-1964>. Acesso em: 20 out. 2017.
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0 mascote dos jogos foi desenhado pelos Estudios Disney. Os mesmos autores ainda

enfatizam:

Os jogos foram um sucesso financeiro. Em Los Angeles, pela primeira vez,
foi criado um sistema de patrocinio aberto as empresas privadas, tdo bem-
sucedido, que serviu de modelo para as edi¢Bes seguintes, a partir das quais
0s Jogos Olimpicos foram se transformando em um negécio bilionario. Até o
COl tirou licbes para desenvolver o TOP, seu programa de arrecadacdo de
recursos publicitarios. O merchandising, hoje tdo comum, explodiu em 1984.
E os Jogos de Los Angeles deixaram um lucro de 26 milhdes de dolares
(FREITAS; BARRETO, 2008, p. 108).

Os direitos televisivos foram comprados por 225 milhdes de dodlares, pela rede
americana NBC, e emissoras europeias, japonesas, australianas e latinas pagaram mais 50
milhdes. Moedas comemorativas renderam 125 milhGes e bilheterias mais 90 milhdes
(CARDOSO, 2000). “Com um orcamento de 500 milhdes de dolares, a festa gerou um
superavit de 150 milhdes, sem contar negocios indiretos da ordem de 1 bilhdo em Los
Angeles e de 2 bilhdes em todo o sul da California” (ibidem, p. 366). Essa edigdo olimpica
contou com 6.829 atletas, de 140 paises, em 221 competicdes (COMITE OLIMPICO
INTERNACIONAL®S).

Em Barcelona 1992, o apelo comercial extrapolou o0s jogos em si, atingindo
diretamente os atletas. O efeito da globalizacdo, que alcancava os paises e empresas, chegava

ao esporte. Segundo Cardoso (2000, p. 415),

Globalizacdo. O esporte ndo escapou a palavra da moda do inicio da ultima
década do século XX. Em Barcelona, contar medalhas conquistadas pelos
paises participantes parecia um critério anacronico e sem sentido. Muito
mais sensato seria contabilizar os troféus arrebatados pelas grandes empresas
patrocinadoras. [...] O Comité Olimpico dos Estados Unidos recebera 160
milhdes de ddlares para usar o uniforme e ostentar a marca da Reebok. Por
21,5 milhdes, Michael Jordan era obrigado a exibir produtos da Nike.

Os investimentos nos jogos também ndo pararam de crescer. A NBC pagou 416
milhGes de dolares pelo direito de transmisséo dos jogos para os Estados Unidos; as televisoes
do resto do mundo, mais 190 milhGes. Empresas multinacionais investiam 15 milhdes pela
cota de patrocinio, além do rendimento de 200 milhdes, através de outras modalidades de
contrato comercial, oferecidas pela empresa suica de marketing esportivo ISL (CARDOSO,

13 Disponivel em: <https://www.olympic.org/los-angeles-1984>. Acesso em: 20 out. 2017.
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2000). Nos jogos de Barcelona, foram 9.356 atletas, de 169 paises, em 257 competicOes
esportivas (COMITE OLIMPICO INTERNACIONAL™).

1.4.6 O surgimento da internet e das redes sociais digitais

O primeiro site de internet foi publicado em 1990, pelo criador da World Wide Web,
Tim Berners-Lee, que, em 1993, permitiu que os codigos da internet fossem disponibilizados
mundialmente, gratuitamente. A partir de 1994, com a fundacdo de uma comunidade
internacional dedicada ao desenvolvimento de padrdes abertos na web, o W3C iniciou de fato
a expansdo da rede mundial de computadores (BERNERS-LEE, 2000). Nesse sentido,
relacionando o surgimento da internet com os Jogos Olimpicos, Leite ([2016]) afirma:

Até Barcelona 1992, quem quisesse acompanhar os Jogos Olimpicos
precisava ligar a televisdo, o radio ou se informar posteriormente sobre o que
tinha acontecido pela imprensa escrita (jornais e revistas). Alguns vao
lembrar que em 1992 ja havia BBS e outras redes eletronicas funcionando,
mas foi s6 realmente quatro anos depois que pela primeira vez uma nova
forma de transmissdo se estabeleceria na Olimpiada: a internet. Foi ha 20
anos, em Atlanta, que um evento de dimensdo global como a olimpiada
passou a contar com a rede para expandir ainda mais seu alcance.

O Comité Olimpico Internacional esteve envolvido na evolucdo da internet desde
1995, e, consequentemente, nos Jogos Olimpicos de Atlanta 1996 surgiu o primeiro site
olimpico oficial, que teve mais de 185 milhGes de acessos durante as competicGes
(GIRGINOV; PARRY, 2005). Nessa pagina da web havia diversas informag¢fes como: guia
de imprensa, calendario das competicfes, tour virtual e venda de ingressos on-line
(TOOHEY; VEAL, 2007). Em relacdo a utilizacdo da internet na época, cabe destacar
também que os Jogos de 1996 foram marcados por um atentado terrorista com uma bomba
caseira, causando duas mortes € mais de cem feridos, conhecida como ‘“bomba de cano’; suas
instrucdes de fabricagdo eram facilmente encontradas em diversos sites (GLOBO.TV). A
combinacdo dos Jogos Olimpicos com a internet ja dava indicios de seu impacto e poder de

reverberacao.

Com a rede mundial de computadores ja concretizada, Sydney 2000 amplificou ainda
mais sua utilizacdo nos Jogos Olimpicos. Com a ajuda da IBM como patrocinadora e
fornecedora de tecnologia para o Comité Olimpico Internacional, os acessos ao site oficial
extrapolaram a marca de 11 bilhdes (TOOHEY; VEAL, 2007). Segundo noticias da agéncia

14 Disponivel em: <https://www.olympic.org/barcelona-1992>. Acesso em: 20 out. 2017.
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Reuters (2000), o diretor de novas midias do COI alegou que 0s jogos de Sydney seriam um
evento que realmente vé a internet na maioridade, sendo prova definitiva de que ela é parte

fundamental em qualquer cobertura esportiva.

Em 2004, surgiu uma das primeiras redes sociais do mundo, o Orkut, onde,
paralelamente com a edi¢do dos Jogos Olimpicos de Atenas, sua apropriacdo foi inevitavel,
iniciando as primeiras interacdes sociais digitais por meio das competi¢cdes olimpicas. Prada
(2004), em matéria publicada no portal Terra, faz uma analogia das intera¢des digitais da rede
com as interacdes pessoais que ocorriam em Atenas durante os jogos, onde brasileiros se
encontravam pelas ruas da Grécia; e “a senha para entrar nessa rede geralmente € uma camisa
amarela, de preferéncia da selecdo de futebol”, completando com a frase: “Orkut que se
cuide”. No site da Folha de S&o Paulo (LEISTER FILHO, [2004]), ja se constatava a

influéncia das redes sociais e sua relagdo com os Jogos Olimpicos:

O Orkut, a comunidade de amigos na internet que virou febre no Brasil, ja
encontrou adeptos entre os integrantes da delegacdo nacional que estd em
Atenas. Mesmo as vésperas de estrear na Olimpiada, o esgrimista Renzo
Agresta, 19, procura arrumar um tempinho para olhar sua pagina.

‘Entrei ha uns dois meses e ja tenho mais de 80 amigos. Reencontrei até
colegas do jardim-de-infancia’, espanta-se ele.

[...] A esgrima conta até com um grupo de discussdo no Brasil - ja sdo 250
0s participantes.

‘A comunidade foi iniciada por um amigo meu, de Porto Alegre, que
também ¢ praticante. Foi ele quem me convidou’ [...] (LEISTER FILHO,
[2004]).

Naturalmente, esse contexto cresceu cada vez mais, em Pequim 2008; sites
disponibilizavam temas do Orkut para os usudrios personalizarem suas paginas, “uma nova
ferramenta disponibilizada no Orkut permite que os internautas brasileiros modifiquem o

visual de seu perfil, na torcida pelos Jogos Olimpicos” (G1, [2008]), conforme figura 1.
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Figura 1 - Personalizacdo de pagina no Orkut
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Apps edit
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Fonte: G1 ([2008]).

Os sites de redes sociais estdo em constante transformacdo; os mais utilizados,
atualmente, como o Facebook e o Twitter, surgiram em 2006, e entre 0s jogos de 2008 e 2012
é que aconteceu seu pleno desenvolvimento global. Os Jogos de Beijing 2008 tiveram
problemas em relacdo ao bloqueio e censura da internet por parte do governo chinés, apesar
do COI negociar os direitos de transmissdo por internet e plataformas digitais com a
CCTV.com®. Inimeras foram as matérias noticiando a censura de sites na internet, dentro do
centro de imprensa da Vila Olimpica. Jacobs (2008) publicou no New York Times que, apesar
das tratativas do COIl com o governo chinés para a liberacdo irrestrita da internet, diversas
eram as limitagdes de acesso para a imprensa no centro olimpico. Segundo o site The
Telegraph, Spencer (2008) cita as constantes reclamacdes dos jornalistas em relacdo aos sites
que continuavam bloqueados na Vila Olimpica e no centro de midia, embora as reiteradas
promessas de que os reporteres teriam a mesma liberdade dos jogos anteriores.

15 COl. Disponivel em: <https://www.olympic.org/news/ioc-awards-internet-and-mobile-rights-for-beijing-2008-
in-china>. Acesso em: 9 ago. 17.
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Dessa forma, foi em Londres 2012 que se identificou o crescimento significativo das
redes sociais mais contemporaneas, dentro do ambiente midiatico olimpico, conforme dados
apresentados a seguir. Acompanhando o contexto do uso intenso das redes sociais entre 0S
anos de 2008 e 2012, as competi¢cdes em Londres foram marcadas pela apropriagéo dos sites
de redes sociais mais atuais em torno do evento, através de paginas ou perfis oficiais de
comités, delegacdes, atletas, veiculos, etc. Ao analisar exclusivamente o crescimento dessas
plataformas, o Facebook passou de 145 milhdes de usuarios em 2008 para mais de 1 bilhdo
em 2012 (SEDGHI, 2014), representando um acréscimo de mais de 700%. O Twitter, em
2008, possuia 6 milhdes de usuarios (WOLFE, 2016), em 2012 esse nimero aumentou em
mais de 65 vezes, chegando a mais de 400 milhées em 2012 (HOLT, 2013). O Instagram,
desde seu langcamento, em 2010, teve, dois anos depois, superada a marca de 50 milhdes de
usuarios, conforme dados oficiais coletados pela plataforma e divulgados pelo site
Digitalbuzz (2012). Esse crescimento das redes sociais emergentes impactou diretamente os
Jogos Olimpicos, que, realizados de 4 em 4 anos, coincidentemente, convergiram
sincronicamente com esse contexto. Na figura 2, o infografico mostra a influéncia e o

crescimento das redes sociais digitais nos Jogos Olimpicos de 2008, em relagdo a 2012.



44

Figura 2 - Infogréafico Redes Sociais Digitais x Jogos Olimpicos Londres 2012
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Fonte: Seo.com. Disponivel em: <https://www.seo.com/blog/london-2012-socialympics-infographic>
2012. Traducéo do autor. Acesso em: 17 mar. 2017.
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Muitas matérias circularam em veiculos de comunicacdo por todo o mundo,
destacando Londres 2012 como a edicdo dos Jogos Olimpicos com maior destaque e
crescimento dentro das midias sociais digitais. McGowan (2012) argumenta que somente a
cerimobnia de abertura provocou mais tweets que todo o periodo dos Jogos de 2008; 900
milhdes de usuarios do Facebook, equivalente a mais do que toda a populacdo da Europa,
compartilharam fotos e comentarios sobre o evento®®. No Instagram foram mais de 650 mil
postagens com o termo “#olympics” e 263 mil com “#London2012” (VENUESEEN, 2012).

Desse modo, os Jogos de Londres ficaram conhecidos como os Jogos Olimpicos da
Midia Social, e foram inUmeras as manifestacdes midiaticas utilizando expressdes similares a
essa. Berntson (2012) utilizou o termo “Socialimpiadas™ (“Socialympics”), destacando que a
midia social sem duvida alguma teve um papel significante na exposicdo dos Jogos, ajudando
para que o numero geral de visualizagbes crescesse em 200 milhdes desde 2008 e em
massivos 1 bilhdo desde 2004 1. O mesmo termo foi apropriado por Pfanner (2012) do New
York Times, que afirmou que a midia social € a mensagem dos Jogos Olimpicos. Segundo o
autor, nos Jogos Olimpicos de Londres, o lema oficial de “mais rapido, mais alto, mais forte”
foi complementado por um novo roétulo. Se alguns comerciantes, fas e atletas tinham algo a
dizer, esses jogos foram os primeiros Jogos Olimpicos de midia social'®. De acordo com Bell
(2012), em matéria do portal do The Guardian, essa edicdo foi a primeira da midia social,
podendo muito bem ser a ultima a funcionar em um cronograma ditado pelos horarios de

televisdo, ao invés da demanda dos espectadores™®.

No Brasil também foram varias as citacGes enfatizando o Londres como os jogos das

redes sociais. O site Uol ([2012]) apresentou a publicacao:

Tudo bem, o Twitter e 0o Facebook ja existiam em 2008 nos Jogos de
Pequim. Mas ninguém vai negar: é a Olimpiada de Londres 2012 a primeira
que foi invadida, de verdade, pelas redes sociais. Quase todo atleta tem uma
conta nesses sites. Nas arquibancadas, os torcedores também estdo
conectados (UOL, [2012]).

16 Tradugdo do autor para: “Last week's London 2012's opening ceremony provoked more tweets than the entire
2008 Games, while Facebook's 900 million users -- more than the total population of Europe -- shared photos
and comments about the event.”

17 Traducdo do autor para: “Social media has no doubt played a significant role in Olympic exposure, helping the
overall viewership increase by 200 million viewers since 2008 and by a massive 1 billion viewers since 2004.”

18 Tradugdo do autor para: “At the Olympic Games in London, set to begin this month, the official motto of
‘swifter, higher, stronger’ will be supplemented by a new label. If some marketers, fans and athletes have
anything to say, these Games will be the first Social Media Olympics — the Socialympics,” as some are calling
them.”

19 Tradugdo do autor para: “London 2012 is the first "social media Olympics", but it might well be the last to run
on a timetable dictated by television schedules rather than spectator demand.”
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Ja o portal Isto € ([2012]) citou que:

Jogos na rede. Com o crescimento exponencial das redes sociais, atletas,
confederacdes e usuarios se unem para fazer da Olimpiada de Londres a
mais interativa da historia (ISTO E, [2012]).

Na pagina Techtudo, Barros ([2012]) destacou:

Muito se falou sobre o fato de as Olimpiadas de Londres serem os Jogos das
redes sociais. E, pelo visto, a expectativa se confirmou (BARROS, [2012]).

De acordo com o relatério oficial do Comité Olimpico Internacional®®, os jogos
londrinos contaram com 10.568 atletas, de 204 paises, em 302 competi¢es. Seu orcamento
chegou a 3 bilhdes de libras, onde 700 milhdes de libras vieram de acertos comerciais, mais
de 1 bilh&o de libras do licenciamento e venda de produtos, 650 milhdes de libras da venda de
ingressos e 1,5 bilhdo de libras do financiamento da loteria nacional, com 750 milhGes de
libras arrecadadas somente de uma série lotérica e raspadinhas. Os direitos de transmissdo das
competicdes renderam aproximadamente 2,5 bilhdes de ddlares (ESTADAO, 2016); ja os

patrocinios injetaram mais de 1,4 bilh&o de euros, por meio de 42 empresas (CAPELO, 2012).

1.4.7 COl e os desdobramentos da marca olimpica com os avangos da internet

Todo esse processo evolutivo midiatico dos Jogos Olimpicos pode ser representado
pela constante dificuldade e desafios que o COI tem enfrentado ao longo de toda sua trajetoria
na modernidade. Miah (2017) destaca que, nos ultimos cem anos, 0s Jogos Olimpicos
modernos tém estimulado a inovacao tecnoldgica na producgédo de midia. A relacdo entre Jogos
Olimpicos e midia revela que os valores de exceléncia permeiam também a cultura
administrativa do evento, transformando-o em uma vitrine para seus patrocinadores globais e
a oportunidade perfeita para experiéncias dos seus parceiros de midias com novas tecnologias
de ponta. As competicdes tornaram-se um veiculo atraente para empresas desenvolverem suas

marcas com o valor olimpico oficial da inovacéo.

Conforme apresentado anteriormente, a televisdo e seus direitos de transmisséo se
caracterizaram como o0 meio dominante dos Jogos Olimpicos, seja em termos financeiros ou
culturais. Entretanto, a partir do inicio do século XXI, a experiéncia on-line tem adquirido

tanta relevancia quanto a televisiva (MIAH, 2017). Mesmo com o COI concedendo nos Jogos

20 Disponivel em: <https://www.olympic.org/london-2012>. Acesso em: 20 out. 2017.
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de Beijing 2008% os direitos de exibicdo na internet e em plataformas moveis, apesar de ser
uma acdo inicial, esse esfor¢o ndo foi suficiente para estruturar de forma coesa a migracéo da
marca olimpica para a era digital. Sdo inUmeras as contradicdes geradas pela estrutura das
regras acerca dos direitos de transmissdo, desenvolvidos exclusivamente para a reproducédo
televisiva e em midias convencionais, onde poucas as emissoras no mundo detém total
exclusividade das imagens e cobertura das competicdes. Além dos problemas ja citados de
bloqueio de acesso a internet durante os Jogos na China, houve outras situacbes que
exemplificam bem a “visdo difusa” do COI em relagdo a direitos de transmissdo e a
adequacdo dos processos com a era midiatica digital. A Rede Globo (2012), durante os Jogos
de Londres, emitiu um comunicado justificando o baixo volume em sua cobertura, visto que
os direitos de transmissdo oficiais em canal aberto foram comprados pela Record. O
comunicado cita que: “A cobertura jornalistica da Rede Globo dos Jogos Olimpicos 2012
seguird dois principios de que ndo pode abrir mado: informar os seus telespectadores e
respeitar acordos sobre direitos esportivos”. Em outro ponto a emissora explica as regras de

transmissdo do COI aos ndo detentores oficiais dos direitos:

Essas regras determinam que, ao longo do dia, um total de apenas seis
minutos de imagens sejam usados por no maximo trés programas
jornalisticos regulares, sendo que cada um deles podera usar apenas até dois
minutos, ndo ultrapassando, por evento ou prova, 30 segundos ou 1/3, o que
for menor. A OBS produzira boletins atualizados de 30 minutos sobre as
Olimpiadas a cada meia hora, que serdo transmitidos via satélite a todos os
assinantes do servico. Imagens de arquivo de Jogos Olimpicos passados
contam nos seis minutos diarios e, portanto, nos dois minutos por programa.
Outra restri¢do é que as imagens s6 poderdo ser usadas trés horas depois que
tiverem sido exibidas pelo detentor dos direitos de transmissdo em TV
aberta. No momento em que as imagens dos Jogos Olimpicos estiverem
sendo mostradas nas reportagens, 0s assinantes do servico da OBS se
comprometem a credita-las ao detentor dos direitos de transmissdo (REDE
GLOBO, [2012]).

Com uma abordagem criativa, o The Guardian (2012) aprimorou as mesmas
limitacbes dos direitos de transmissdo, desenvolvendo um jogo on-line em seu portal,
chamado de “Vocé poderia ser um medalhista?”. Essa foi a alternativa encontrada para a
producdo de contetdos relacionados aos Jogos Olimpicos, sem inferir diretamente nas regras
impostas pelo comité. Esses sdo apenas alguns exemplos que demonstram o engessamento do

COI em relacdo aos avangos midiaticos, onde o contexto tecnoldgico e a nova estruturacéo

2L COl. 10C awards internet and mobile rights for Beijing 2008 in China. Disponivel em:
<https://lwww.olympic.org/news/ioc-awards-internet-and-mobile-rights-for-beijing-2008-in-china>. Acesso em:
21 ago. 2017.
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dos veiculos de comunicacdo com a internet demandam uma nova abordagem que permita a
ampla propagacédo e divulgacdo dos jogos pelos mais variados meios e das mais diversas

formas.

No 13° Congresso Olimpico, organizado pelo Comité Olimpico Internacional (2009),
um dos topicos principais abordados foi a “Revolucdo Digital”, onde foram apresentadas
diversas contribuicdes sobre possiveis estratégias para uma maior efetividade e penetracdo do
COIl e sua marca no ambiente digital. De acordo com Miah (2017), os dois principais
questionamentos do congresso diziam respeito primeiramente ao COI ser visto como uma
organizacao midiatica, ao invés de simplesmente uma instituicdo baseada na venda de
contratos exclusivos de direitos de transmissdo; a segunda questdo era referente a de que
forma esse processo seria realizado, exigindo um engajamento muito maior com as tendéncias
digitais atuais, como midias sociais, transmissfes on-line e presenca na web. Todas as
conclusdes apresentadas foram documentadas e surtiram alguns efeitos imediatos, ja que no
mesmo ano, por exemplo, foi apontado o primeiro cargo de direcdo de Midias Sociais do COI,

tendo Alex Hout como o eleito, e este ocupa essa funcao até hoje.

Esse movimento de adaptacdo do COIl para a comunicagdo digital continuou a
apresentar problemas ao longo das edic¢des dos jogos. Para os Jogos de 2012, o COI publicou
um guia de orientacbes para 0 uso adequado de redes sociais, blogs e internet aos
participantes das competicdes??. Uma das regras, conhecida como Regra 40, proibia que
pessoas credenciadas para os Jogos Olimpicos promovessem qualquer marca, produto ou
servigo por meio de publicacdes em qualquer plataforma de midia social digital. Tal fato
gerou a revolta de atletas da delegacdo americana, que se rebelaram contra o Comité Olimpico
Internacional, usando a hashtag #WeDemandChange nas redes sociais, ato que repercutiu por
todo o mundo, em veiculos como The Guardian?®, New York Times?4, Dailymail®, etc., como

mostra a figura 3. De acordo com o portal Meio & Mensagem (2012), esse manual de

22 |0C. 10C Social Media, Blogging and Internet Guidelines for participants and other accredited persons at the
London 2012 Olympic Games. Disponivel em:
<https://stilimed.olympic.org/Documents/Games_London_2012/I0C_Social_Media_Blogging_and_Internet_Gu
idelines-London.pdf>. Acesso em: 2017.

23 The Guardian. Olympic athletes take to Twitter to rally against strict sponsorship rules. Disponivel em:
<https://www.theguardian.com/sport/2012/jul/31/olympic-athletes-twitter-sponsorship-rules>. Acesso em: 21
ago. 2017.

2 New York Times. Olympians Take to Twitter to Protest Endorsement Rule. Disponivel em:
<http://www.nytimes.com/2012/07/31/sports/olympics/athletes-at-olympics-protest-sponsorship-rule-on-
twitter.html>. Acesso em: 21 ago. 2017.

% Daily Mail. US athletes launch 'gag' protest against Olympic rule that bans them from promoting their own
sponsors. Disponivel em: <http://www.dailymail.co.uk/news/article-2181501/London-2012-US-athletes-launch-
gag-protest-Olympic-rule-bans-promoting-sponsors.html#ixzz4qQ83C3gd>. Acesso em: 21 ago. 2017.
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orientagdes foi “‘um sinal de como as midias sociais cresceram rapidamente, e destaca a forma
como o COI lida com essa situagdo, tentando proteger os investimentos de seus parceiros de
marketing”. Rodrigo Mattos (2012) escreveu, na Folha de S&o Paulo, que as regras impostas
pelo COIl para patrocinios provocavam muitas duvidas entre os competidores. O autor
(ibidem) cita os casos das contas de Twitter dos atletas Neymar e LeBron James, onde eram
frequentes citagdes de patrocinadores durante os jogos, afirmando que, ao ser questionado, “0
COI limitou-se a repetir o discurso de que nao ferir o regulamento é importante para o
financiamento dos jogos, feito por seus patrocinadores”, deixando claro que ndo havia motivo

para fazer nada.

Figura 3 - Protestos dos atletas contra a regra 40 nas redes sociais #\WWeDemandChange

)
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Goodnight World... Can anyone guess what'll be I am very disappointed in Rule 40 of the USOC as I just had

in my dreams. #Rule40 to take down my picture of my shoes and comments about

9:39 PM - Jul 29, 2012 their performance. This rule is very distracting to us athletes,

O1 1148 Q16 and it takes away from our Olympic experience and training.
#FWeNeedChange Track & Field Athletes Association Austin
Track Club

Fonte: The Guardian, disponivel em: <https://www.theguardian.com/sport/2012/jul/31/olympic-

athletes-twitter-sponsorship-rules>, New York Times, disponivel em:
<http://www.nytimes.com/2012/07/31/sports/olympics/athletes-at-olympics-protest-sponsorship-rule-
on-twitter.html>;  Daily  Mail, disponivel em: <http://www.dailymail.co.uk/news/article-

2181501/London-2012-US-athletes-launch-gag-protest-Olympic-rule-bans-promoting-
sponsors.html#ixzz4qQ83C3gd>. Acessos em: 21 ago. 2017.
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As limitagdes do comité ndo se restringiram somente aos atletas. Em 2011, a
Comisséo de Etica do COI proibiu a utilizagio de redes sociais entre os candidatos as eleicdes
da presidéncia do comité. A entidade divulgou que “A promog¢do da candidatura para a
presidéncia deve excluir qualquer forma de publicidade, incluindo o uso de novas midias e
redes sociais” (ESTADAO, 2011).

Fica claro que, apesar dos percalcos, o0 COIl vem apresentando inUmeros esforcos para
sua adaptacdo ao modo de lidar com os direitos de comunicagdo, impactados diretamente
pelas transformagbes na forma de funcionamento dos meios com a internet. E possivel
observar que a entidade busca constantemente uma adaptacdo e aprimoramento para uma
constante inser¢do nos meios digitais. Em 2012, faltando cem dias para os Jogos de Londres,
foi lancado oficialmente o Olympic Athletes’ Hub, um portal que reune atualizacdes de midias
sociais e noticias dos atletas olimpicos. Em entrevista para Messieh (2012), no site The Next
Web, Alex Hout (chefe de midia social do COI) afirmou que o portal nasceu do desejo de
conectar atletas olimpicos e seus fas mais intimamente do que nunca; o lancamento do Hub
buscou criar uma mudanca de paradigma na comunicacdo em torno dos Jogos Olimpicos,
oferecendo oportunidade de maior engajamento e interacdo entre os atletas olimpicos e seus
fas. Lopez (2012) ressalta que a criagdo do portal mostra a preocupacdo e posicionamento
estratégico do COIl em relacdo as midias sociais, utilizando essas ferramentas como fator
importante na busca de engajamento da marca com 0s novos publicos da era digital, visando

atuar como um influenciador e ndo um diretor.

Outro exemplo do movimento de reposicionamento do COI em relagdo as midias
sociais digitais foi o lancamento do Canal Olimpico durante os Jogos Rio 2016. Criado pela
OBS (Olympic Broadcast System), empresa oficial de telecomunicagdes do COI, o Canal
Olimpico trata-se de uma plataforma de internet, onde o usuério podera acessar noticias
exclusivas e arquivos do comité referentes aos jogos nos ultimos 60 anos, além de
compartilhar informacdes nas redes sociais. Segundo o diretor executivo da OBS, Yannis

Exarchos, em entrevista ao portal Terra (VIEIRA, [2012]), o intuito do canal é ser:

[...] um veiculo oficial para tudo o que se refere as Olimpiadas. Para 0 Rio
trouxemos uma grande equipe, criamos um estudio na Praia de Copacabana
e produzimos varios materiais e séries, e esperamos que tudo esteja
disponibilizado até domingo em inglés. No curto prazo, passaremos a contar
com matérias em outras oito linguas. Serd um produto revolucionario, ndo é
um canal didatico, apenas com contetdos tradicionais, e buscard o publico
jovem.
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Também em 2016, 0 Olympic Athletes’ Hub foi totalmente reestruturado em um
movimento para fortalecer o apoio aos atletas conforme descrito na Agenda Olimpica 2020.
Em sua renovacdo, o canal torna-se uma plataforma digital completa, onde, além de
compartilhar suas proprias experiéncias, os atletas podem também aprender com diversos
cursos disponibilizados pelo COI no portal. Entre os temas estdo: doping, corrupgéo,
manipulacdo de competicdes, salde, prevencdo de assédio e abuso no esporte, carreira,
comportamento nas redes sociais e muito mais. Em noticia divulgada pelo COI?®, o presidente
da entidade, Thomas Bach, cita que o fortalecimento do papel dos atletas € uma das principais
prioridades, como enfatizado na Agenda Olimpica de 2020, e o Centro de Atletas ajuda a
melhorar 0 apoio aos atletas e a comunicacdo entre eles. Claudia Bokel, presidente da
Comisséo de Atletas do COI, afirma que o canal coloca os atletas no coracdo do movimento

olimpico.

Todos os fatores apresentados coincidem com o novo modelo midiatico proposto por
Jenkins, Green e Ford (2014). O autor destaca que vivemos atualmente a cultura da conexao,
onde o significado e o valor das marcas sdo criados por meio de uma midia propagavel, em
que o sucesso midiatico se d& quando os conteddos ndo ficam mais restritos exclusivamente
aos detentores dos direitos, sendo apropriados diretamente pelo publico. O modelo baseado
nas midias tradicionais com hora marcada, com audiéncia prevista, mensurada e vendida para
anunciantes com fins lucrativos ja esta superado. O modelo atual é baseado em engajamento,

vendo a audiéncia como:

[...] uma cooperativa de agentes ativos cujo trabalho pode gerar formas
alternativas de valor de mercado. Essa abordagem privilegia os publicos
dispostos a buscar contetdos através de varios canais, Vvisto que 0s
espectadores acessam 0s programas de televisdo em seus préprios horarios,
gracas aos [..] downloads digitais, dispositivos mdveis de videos [...]
(JENKINS; GRREN; FORD, 2014, p. 153).

O Comité Olimpico Internacional parece estar atento a esse movimento apontado

pelos autores, e passa pelas mesmas dificuldades citadas, onde:

%6 COI. Revamped Olympic Athletes’ Hub Goes Live: A Digital Trove Of Information For Elite Athletes.
Disponivel em: <https://www.olympic.org/news/revamped-olympic-athletes-hub-goes-live-a-digital-trove-of-
information-for-elite-athletes>. Acesso em: 22 ago. 2017.
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As industrias de midia compreendem que a cultura esta se tornando mais
participativa, que as regras estdo sendo reescritas e que os relacionamentos
entre produtores e seus publicos estdo em fluxo. No entanto, poucas
empresas estdo dispostas a correr o que pode ser entendido como um risco
substancial com propriedades intelectuais potencialmente valiosas. Os
desejos dos fas e os interesses das empresas as vezes funcionam em paralelo,
mas nunca coincidem inteiramente, em parte porque até as empresas que
acolhem os ideais de engajamento da audiéncia continuam incertas quanto a
margem de controle de que lhes é conveniente abdicar (JENKINS; GREEN;
FORD, 2014, p. 63).

De todo o0 modo, cabe enfatizar o esforco e as a¢fes que estdo sendo constantemente
realizadas pelo COIl para uma adaptacdo e insercdo ao contexto digital moderno, onde a
instituicdo parece ter consciéncia da sua importancia como ferramenta de comunicagao social.
Nesse ponto, torna-se relevante tecer determinadas relacdes pertinentes, onde 0s Jogos
Olimpicos podem ser apontados como importante engrenagem nos Movimentos

comunicacionais contemporaneos.
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2 0OS JOGOS OLIMPICOS E OS ATLETAS NO CONTEXTO DA COMUNICACAO
SOCIAL

Este capitulo busca apresentar conceitos da comunicacdo social que historicamente
podem ser interseccionados com o historico e evolugdes dos Jogos Olimpicos apresentados no
capitulo anterior, para finalmente associar todos os resgates com o papel fundamental dos

atletas olimpicos dentro de todo esse processo.

2.1 0SJOGOS OLIMPICOS NO CONTEXTO DA COMUNICACAO SOCIAL

Ao apresentar esse resgate narrativo, é possivel identificar que, por sua historia e
origem milenar, os Jogos Olimpicos acompanharam e evoluiram conjuntamente com 0s
contextos sociais, econdmicos e comunicacionais da sociedade. Do mesmo modo, se viabiliza
a relacdo de determinadas teorias da comunicacdo social que tiveram seu desenvolvimento,
coincidindo e podendo ser representadas por meio das competicdes olimpicas, essencialmente
identificadas com mais clareza nos jogos modernos. Rudiger (2015) faz um resgate historico e
arqueoldgico do surgimento e evolucdo do pensamento comunicacional e da era da
propaganda. A partir da Revolucdo Industrial, surgiu uma nova perspectiva, onde os meios de
comunicagdo passaram a sofrer transformagdes, criando um novo mundo, onde 0S meios
técnicos, como ferrovias, telégrafo, telefone e a imprensa de massas, oriundos da era
moderna, permitiram estender o poder de expressar e receber ideias em termos cada vez mais

globais e diferenciados.

Por volta de 1895, entraram os jornais em apoteose, chegando vérias folhas a
ter, nas metrépoles do capitalismo, tiragens diarias superiores a um milhdo
de exemplares. Houve uma reversdo de entendimento sobre seu sentido e
alcance entre os setores intelectualizados, fossem eles liberais ou socialistas:
de meio formador das correntes de opinido, eles foram passando a ser vistos
como eventuais instrumentos de manipulacdo (RUDIGER, 2015, p. 29).

Nesse periodo ja se identifica um sincronismo entre o desenvolvimento
comunicacional, através da expansdo do jornalismo, com a retomada das competicbes em
1896. Logo, buscou-se estabelecer uma relacdo dos Jogos Olimpicos com determinadas
teorias da comunicagéo social, que agregadas podem representar um processo de constituigéo

contextual que culmina na edicao Rio 2016.
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2.1.1 Industria Cultural

A relacéo do conceito de industria cultural com os Jogos Olimpicos fica visivel a partir
de Berlim 1936, por meio de sua apropriacdo como ferramenta de propaganda nazista,
conforme apresentado anteriormente. No inicio da década de 30, com a criagdo do Instituto de
Pesquisa Social de Frankfurt, iniciaram-se as pesquisas sociais que serviriam como base para
uma teoria critica da sociedade. Em um primeiro momento, a proposta era desenvolver um
trabalho de pesquisa e analise dos problemas que a teoria social da critica politica marxista
colocava. Um coletivo de pensadores e cientistas sociais alemaes, formado por Theodor
Adorno, Max Horkheimer, Erich Fromm e Herbert Marcuse, originou a chamada Escola de
Frankfurt. Dentre os diversos temas estudados por esses autores, foi destacada a descoberta da
importancia dos fenbmenos midiaticos e da cultura de mercado no desenvolvimento e na
formacdo do modo de vida contemporaneo, com o intuito de esclarecer as novas realidades
emergentes no século XX, com o desenvolvimento do capitalismo (RUDIGER, 2002). A
Escola de Frankfurt iniciou o desenvolvimento da “teoria critica”, que, a partir de uma base
teorica marxista, através da dialética, buscava um “questionamento radical dos pressupostos

de cada posicdo ¢ teorizagdo adotada” (FREITAG, 1993, p. 33) pelos membros da escola.

Ao realizar sua critica a cultura de massa, que se manifesta com o desenvolvimento
social moderno, Adorno e Horkheimer conceituaram a “indéstria cultural”. E importante,
antes de tudo, salientar a distincdo feita por Marcuse, Adorno e Horkheimer entre os conceitos
de “cultura” e “civilizagdo”, o primeiro sendo o mundo das ideias e dos sentimentos € o

segundo o mundo da reproducdo material. Para Marcuse, de acordo com Freitag (1993, p. 68):

Enquanto o mundo do trabalho seguia a l6gica da necessidade, impondo
sofrimento e abstencdo aos homens que nele se moviam, o mundo cultural
permitiria postular a liberdade, a felicidade, a realizagdo espiritual, se ndo
realizadas no presente, pelo menos prometidas para o futuro.

Deste modo, surgia uma visdo da producdo de bens culturais como mecanismo de
alienacdo, baseado na promessa de felicidade, liberdade e humanidade para a sociedade. Os
bens culturais, representados por Marcuse, através das obras de arte, que antes eram de
consumo reservado a elite, passam a ser destinados ao consumo de massa, com a intencéo de
tornar os trabalhadores doceis e submissos. A juncdo do processo de producdo material com o
de producdo de bens ideais e culturais acabou por transformar a cultura em mercadoria.

Segundo Rudiger (1999, p. 16), a indastria cultural “representa, antes de mais nada, um
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movimento historico-universal: a transformacdo da mercadoria em matriz de cultura e, assim,

da cultura em mercadoria, ocorrida na baixa modernidade”.

A existéncia de um produto cultural, fruto dessa industria, pode ser diretamente
relacionada aos Jogos Olimpicos. Ao integrar tal produto a légica do mercado e das relagdes
de troca, ele deixa de ser “cultura” e passa a ter “valor de troca”. Adorno e Horkheimer
analisam o fendbmeno da cultura produzida para o consumo de massa, que atende as
necessidades mercadoldgicas de valor de troca de seu produtor e de valor de uso de seu
consumidor. A cultura perde sua caracteristica para ser meramente uma mercadoria com valor
de troca (FREITAG, 1993). Rudiger (2002, p. 133) destaca que os autores da teoria critica
defenderam que nas sociedades capitalistas avangadas “a populagdao ¢ mobilizada a se engajar
nas tarefas necessarias a manutencdo do sistema econdmico e social, através do consumo

estético massificado, articulado pela industria cultural”.

Assim, pode-se dizer que a “industria cultural” é a forma sui generis pela
qual a produgdo artistica e cultural € organizada no contexto das relagdes
capitalistas de produg&o, lancada no mercado e por este consumida. Numa
sociedade em que todas as relagbes sociais sdo mediatizadas pela
mercadoria, também a obra de arte, ideias, valores espirituais se transformam
em mercadoria, relacionando entre si artistas, pensadores, moralistas, através
do valor de troca de produto. Este deixa de ser o carater Gnico, singular,
deixa de ser a expressdo de genialidade, do sofrimento, da anglstia de um
produtor (artista, poeta, escritor) para ser um bem de consumo coletivo,
destinado, desde o inicio, a venda, sendo avaliado segundo sua lucratividade
ou aceitacdo de mercado e ndo pelo seu valor estético, filoséfico, literario,
intrinseco (FREITAG, 1993, p. 72).

E possivel ainda salientar que conhecimento, literatura, arte e até mesmo 0s proprios
seres humanos se tornaram produtos de consumo. Obras de arte, ideias, pessoas podem ser
criadas, negociadas e consumidas como bens cada vez mais descartaveis, ao mesmo tempo em
que podem ser produzidos e vendidos, levando em conta principios de construcdo e difusédo
estética e intelectual, que eram anteriormente reservados apenas as artes, as pessoas € ao
pensamento (RUDIGER, 2002). Walter Benjamin (2011) prop0s que 0 progresso técnico
ampliara a capacidade de revolucionar a arte. Através da distribuicdo em massa de discos,
filmes e impressos, procedente do capitalismo, provocou-se uma democratizacdo da cultura,
caracterizada pela alta capacidade de reprodutibilidade. As experiéncias estéticas hoje sdo
geradas a partir de meios técnicos que vao além da estética. Esses meios ndo sdo em si
mesmos obras de arte, mas permitem que, através de palavra, som e imagem, passem a existir

para o grande publico, na medida em que sdo processados e reproduzidos tecnicamente.
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Tais pensamentos e teorias podem ser considerados o pano de fundo inicial para uma
analise comunicacional evolutiva, que resultara no viés dos Jogos Olimpicos como
espetaculo. Assim, para esse entendimento, se faz necessario um aprofundamento do conceito

classico de sociedade do espetaculo.

2.1.2 Sociedade do espetaculo

Inspirado na teoria critica e nas reflexdes da Escola de Frankfurt — além de pensadores
como Marx e Lukacs — Debord, a partir de sua obra A Sociedade do Espetaculo, de 1967,
iniciou sua reflexdo sobre o carater mercantil do espetaculo nas relagBes sociais capitalistas
(COELHO; CASTRO, 2006). De acordo com Filho (2003, p. 35), Debord:

Situa o espetaculo dentro do quadro de referéncia do capitalismo avangado e
seu imperativo estrutural de acumulacdo, crescimento e lucro mediante a
transformacdo em mercadorias de setores previamente ndo colonizados da
vida social e da extensdo da racionalizacdo e do controle burocratico as
esferas do lazer e da vida cotidiana.

O espetaculo estd relacionado com os conceitos da inddstria cultural. Com o
desenvolvimento capitalista e tecnoldgico, ele é fruto das realizagdes mercantis e condicdes
materiais, que resultam da producéo e do consumo de mercadorias na forma de imagens, que
ja foram explorados de outras formas antigamente, através, por exemplo, da religido e do
misticismo (RUDIGER, 2007). Debord (1997, p. 13) argumenta em seus estudos e reflexdes
criticas que “toda a vida das sociedades nas quais reinam as condigdes modernas de producao
se anuncia como uma imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo o que era diretamente vivido

se esvai na fumaca da representagdo”.

Debord define com a expressdo espetdculo a forma assumida pela
mercadoria em nosso tempo, a peculiaridade social que ela representa. O
capitalismo classico alienava o trabalhador de seus produtos. O capitalismo
contemporaneo separa sua consciéncia de condi¢cdes imediatas de vida,
sejam elas situagdes, coisas ou pessoas, pela criagdo de uma série de
imagens destinadas ao puro e simples consumo (RUDIGER, 2007, p. 160).

Ridiger (2007) ainda enfatiza que essa criacdo de imagens para o consumo fez com
que atividades cotidianas como emprego, politica, familia e lazer, mesmo que ligadas pela
mesma racionalidade, fossem separadas. Fugir da rotina com o lazer, por exemplo, ndo é mais
livre nem gratuito, fazendo parte de um planejamento econémico e mercadol6gico. O autor

salienta que Debord ndo era um analista dos meios de comunicacdo de massa, mas sim um
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critico da economia-politica capitalista, alertando que “comete um erro crasso quem pretende
fazer de Debord um tedrico da comunicacdo: ele foi, antes, um critico de seu modo de
funcionamento na sociedade capitalista” (RUDIGER, 2007, p. 160). A sociedade moderna de
Debord é a sociedade do espetaculo, tudo é mercantilizado, produzindo um espetaculo
ininterrupto, onde o que realmente importa é o fetichismo e o consumo (EZEQUIEL, 2006).

Segundo Sodré (2007), Debord foi o primeiro autor a apresentar uma visao original
acerca do novo momento histérico vivido, englobando cultura, mentalidade e emocéo, pelo
viés do espetaculo, como fenémeno superficial de aparéncia, que pode ser considerado uma
elaboracéo social relevante desde a antiguidade, nas mais variadas civilizacGes. Jappe (1999
p. 15) enfatiza que “o espetaculo ¢ a forma mais desenvolvida da sociedade baseada na
producdo das mercadorias e no ‘fetichismo da mercadoria’...”. A questdo da aparéncia e da
imagem sdo fatores fundamentais relacionados ao ponto de vista do espetdculo social de
Debord (1997, p. 14), onde ele “ndo ¢ um conjunto de imagens, mas uma relagdo social entre
pessoas, mediatizada por imagens”. A sociedade do espetaculo resulta da substituicdo da
realidade por sua imagem, que acaba se tornando real. A realidade vira a imagem, e a imagem
se torna realidade. O problema resulta ndo da imagem ou de sua representacdo, mas da
necessidade social por tais imagens, que escapam do controle do homem, nascem da pratica
social, mas agem como seres independentes (JAPPE, 1999). Castro (2006) cita 0 pensamento
de Debord, alegando que, a medida que o consumidor interpreta a mercadoria baseado em sua
imagem, acaba por destrui-la em sua esséncia, transformando-a ndo mais em um objeto, mas
em um ser vivo, inserido nas relagdes sociais. “O espetdculo ¢ o momento em que a
mercadoria ocupou totalmente a vida social. N&o apenas a relacdo com a mercadoria é visivel,
mas ndo se consegue ver nada além dela: 0 mundo que se vé é o seu mundo” (DEBORD,
1997, p. 30). Essa mercadoria seria a imagem; o espetadculo é o produto da sociedade
capitalista, onde esta imagem seria o capital maximo. Logo, a producéo e disseminacdo de
imagens nao transforma a sociedade, apenas estabelece uma relacéo social, pois a imagem é

fruto da expansdo econdmica (TONIN, 2007). De acordo com Tonin (2007, p. 48),

E o mundo que cria o espetaculo, ndo o espetaculo que cria o mundo. E
acaba representando esse mesmo mundo porque 0s sujeitos nada querem
além de vé-lo e vivé-lo pela imagem. Para Debord, a imagem no espetaculo
apenas vale pela raiz libidinosa que oculta a mercadoria. Ela faz viver aquilo
gue é visto.

Logo, “o espetaculo ¢ a afirmacgdo da aparéncia e a afirmacdo de toda vida humana —

isto €, social — como simples aparéncia” (DEBORD, 1997, p. 16).
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O importante ndo é fazer, mas ser visto fazendo, mesmo que seja um fazer
inatil. [...] O capital social é a relacdo politica mediada por simulacdes,
estratégias, simulacros e representacdes que geram um imaginario de
sociabilidade como vinculo, comunidade e prazer. A imagem é uma imagem
de si mesma (SILVA, 2007, p. 37).

Na edicdo de seu livro em 1967, Debord trabalhava com duas formas de espetaculo: a
concentrada e a difusa. A forma concentrada seria a ditadura da economia burocrética, onde
todos dependem do sistema, onde precisam consumir e aderirem-se, para assim fazerem parte
desse mundo. Ja a forma difusa seria a abundancia das mercadorias, que, mesmo separadas e
contraditérias, sdo justificadas pela grandeza da producdo de todos o0s objetos.
Aproximadamente vinte anos depois, Debord atualizou suas reflexdes com a publicagéo dos
Comentarios da Sociedade do Espetaculo, passando a utilizar o conceito de espetacular
integrado, onde as duas formas anteriores estdo juntas; do lado concentrado, a ditadura esta
ocultada, e, no lado difuso, todos os comportamentos e producdo de objetos sdo absorvidos
pelo espetaculo (TONIN, 2007).

Quando o espetacular era concentrado, a maior parte da sociedade periférica
Ihe escapava; quando era difuso, uma pequena parte; hoje nada lhe escapa. O
espetaculo confundiu-se com toda a realidade ao irradia-la [...]. Exceto uma
heranca ainda consideravel, mas com tendéncia de diminuir, de livros e
construgBes antigas — que sdo, alids, cada vez mais selecionados e
considerados de acordo com as conveniéncias do espetaculo —, ja ndo existe
nada, na cultura e na natureza, que ndo tenha sido transformado e poluido
segundo 0s meios e os interesses da industria moderna (DEBORD, 1997, p.
173).

Cabe esclarecer que o conceito de sociedade do espetaculo na presente pesquisa nao é
utilizado pelo seu carater critico, de passividade e de alienagdo social, mas sim pela
perspectiva da influéncia do capitalismo e da indudstria cultural na producéo de mercadorias

culturais com valorizacao na imagem e sua representacdo. Segundo Rudiger (2007, p. 170):

A atualidade da critica proposta pelo autor encontra-se sobretudo em seu
alerta, de modo algum original, para o fato, agora todavia ainda mais claro,
de que o capitalismo se expande e cria ressonancia entre seus sujeitos pela
criacdo e exploracdo mercantil das imagens objetivas.

Paludo (2017, p. 122) ressalta a abordagem dos textos de Debord como reflexdo diante
do “poder de sedugdo que as imagens possuem e sua fungdo diante do espetaculo. [...] Essa
afirmacdo consiste em pensar que a vida estava gradativamente sendo mais e mais convertida

em um espetaculo midiatizado™.
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Na sociedade do espetaculo, foi estabelecido um sistema de abstracdo, onde, de acordo
com Debord (1997, p. 17), como a economia “molda diretamente uma multidao crescente de
imagens-objetos, o espetaculo é a principal produgdo da sociedade atual”. Nesse sistema, a
aparéncia € mais importante que o verdadeiro valor, resultando em um empacotamento
simbdlico que gera uma inddstria da imagem (FILHO, 2003). Conforme Arbex Junior (2002,
p. 69), através do espetaculo, os meios de comunicacdo de massa impulsionam a
multiplicacdo de icones e imagens, além de rituais politicos, religiosos e habitos de consumo
de, segundo o autor, “tudo aquilo que falta a vida real do homem comum: celebridades,
atores, politicos, personalidades, gurus, mensagens publicitarias — tudo que transmite uma
sensa¢do de permanente aventura, felicidade, grandiosidade e ousadia”. O contexto social em
torno da industria cultural e da valorizacdo da imagem como espetaculo, juntamente com o
desenvolvimento e evolucdo das midias na pds-modernidade, resultaram na incorporacdo do

espetacular na sociedade, permitindo sua ampliacdo e apropriagéo.

Nas ultimas décadas, a industria cultural possibilitou a multiplicacdo dos
espetaculos por meio de novos espacos e sites, e 0 proprio espetaculo esté se
tornando um dos principios organizacionais da economia, da politica, da
sociedade e da vida cotidiana. A economia baseada na internet permite que 0
espetaculo seja um meio de divulgacdo, reproducdo, circulacdo e venda de
mercadorias. [...] Novas multimidias — que sintetizam as formas de radio,
filme, noticiario de TV e entretenimento — e 0 crescimento repentino do
dominio do ciberespaco se tornam espetdculos de tecnocultura, gerando
multiplos sites de informacgdo e entretenimento, a0 mesmo tempo em que
intensificam a forma-espetaculo da cultura da midia (KELLNER, 2004, p.
5).
Nesse sentido, se desenvolveu a realidade atual das midias digitais e redes sociais,
onde, vinculando o pensamento da sociedade do espetaculo, é possivel enfatizar o
protagonismo e a valorizagdo da imagem dentro da cultura e sociedade contemporénea. O
avango levantado aqui seria de conceituacdo e relacdo do conceito de megaevento esportivo

como uma das variaveis dentro da producdo cultural na sociedade do espetaculo.

2.1.3 O Megaevento Esportivo

Com o desenvolvimento das relaces apresentadas, sob o viés da sociedade do
espetaculo, se estabelece uma possivel sustentacdo do entendimento do conceito de
megaevento esportivo como uma evolucdo da combinacdo dos conceitos apresentados. Tal

relacdo pode ser amparada por Barthes, que, em texto publicado na Revista Serrote, em 2009,
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possibilita inferir que o esporte de alto rendimento, impulsionado pelos meios de
comunicacdo de massa, transformou-se em espetaculo que, por tras de sua natureza de

desempenho, remete também as praticas teatrais e ritualisticas (GURGEL, 2012b).

Em determinadas épocas, em determinadas sociedades, o teatro teve uma
grande funcdo social, reunindo a cidade inteira numa experiéncia comum: o
conhecimento de suas proprias paixdes. Hoje é o esporte que, a sua maneira,
exerce essa funcdo. Paralelamente, a cidade cresceu: ndo é mais uma
metropole, é um pais, muitas vezes até o mundo inteiro; o esporte & uma
grande instituicdo moderna baseada nas formas ancestrais do espetaculo
(BARTHES, 2009, p. 104).

O conceito de megaeventos é amplamente discutido por pesquisadores da area do
turismo. Eles sdo definidos por Allen (et al. 2003, p. 6) como “aqueles cuja magnitude afeta
economias inteiras e repercute na midia global. Entre eles podemos citar os Jogos Olimpicos e
as Feiras Mundiais, embora seja dificil a muitos outros eventos se encaixar nessa categoria”.
Segundo Roche (2000), megaeventos sdo eventos de larga escala cultural, incluindo comercial
e esportiva, que tém um carater dramatico, apelo popular e significancia internacional. Ja Hall
(1992 apud ALLEN et al. 2003, p. 6) afirma que:

Megaeventos, tais como as Feiras Mundiais e Exposic¢des, a Copa do Mundo
ou as Olimpiadas sdo eventos especificamente direcionados para 0 mercado
de turismo internacional e podem ser adequadamente descritos como ‘mega’
em virtude de sua grandiosidade em termos de publico, mercado alvo, nivel
de envolvimento financeiro, do setor publico, efeitos politicos, extensdo de
cobertura televisiva, construcdo de instalacdes e impacto sobre o sistema
econdmico e social da comunidade anfitria.

Ao analisar diversos autores que participaram da conferéncia da Associacdo
Internacional de Experts em Turismo, em 1987, que teve como tema principal os
megaeventos, Getz (2005) resume as defini¢bes de conceitos apresentadas. Inicialmente, o
autor destaca que “mega” significa largo ou enorme, ou mais precisamente 1 milh&o no
sistema métrico. Certas Feiras Mundiais e 0s Jogos Olimpicos sdo grandes o suficiente para
ganharem esse prefixo. Uma das conceituacdes apresentadas pelo autor (ibidem) define
megaevento pela referéncia de seu volume de visitantes, seu custo, ou por critério psicoldgico.
Seu volume deve exceder a 1 milh&o de visitas, o custo deve ser de pelo menos 500 milhdes e
sua reputacdo deve ser de um evento imperdivel. Outros autores preferem uma definicdo que
enfatize o impacto econdémico do evento, mais do que seu custo, tamanho ou imagem.

Ressaltam que 0 megaevento deve ser capaz de atrair publicidade mundial. Um evento pode
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ser um “megassucesso’ se gerar niveis excepcionais de cobertura ou promover uma forte

imagem positiva entre os segmentos-alvo atingidos.

E possivel observar a associacdo direta do conceito de megaevento com o0s Jogos
Olimpicos, fortemente presente em diversas definicbes. Roche (2000) aponta no esporte, mais
especificamente nas competi¢des olimpicas e nas Copas do Mundo, os principais exemplos de
megaeventos, apresentando-0s como um denso ecossistema e calendario social de eventos
culturais puablicos da sociedade moderna. Desse modo, 0s megaeventos tendem a ser
associados ao esporte, assim possibilitando a segmentacdo de sua definicdo mais especifica
para megaevento esportivo. Isso pode ocorrer devido aos exemplos e modelos mais
comumente conhecidos de megaeventos serem 0s esportivos. Outro fator importante a ser

observado € o papel relevante da influéncia midiatica e econémica atribuido a esse conceito.

Os Jogos Olimpicos despontam como o principal megaevento esportivo da atualidade,
devido a elevada audiéncia, movimentacdo comercial e econdmica, além de sua relevancia
social. Conforme Chapman (2016), esses jogos oferecem exposicdo incomparavel aos demais
megaeventos esportivos; ao se somar o tempo de todos os andncios dos patrocinadores dos
Jogos do Rio de Janeiro, visualizados até o final de junho de 2016 (um més antes do inicio das
competicdes), eles acumulariam um total de 400 anos. Londres 2012 foi, com uma certa

vantagem, o evento esportivo mais procurado, de acordo com o Google.
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Gréfico 1 - Volume de buscas no Google 2012

I OLYMPIC GAMES
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B UEFA EUROPEAN CHAMPIONSHIP

Fonte: Chapman (2016). Disponivel em: <http://www.independent.co.uk/news/business/analysis-and-
features/rio-2016-olympic-games-richest-ever-usain-bolt-mo-farah-a7171811.html>. Acesso em: 4
abr. 2017.

A linha vermelha no grafico 1 mostra o volume de buscas do termo “olympic games”
no Google, entre janeiro de 2011 e 2016. Ao realizar uma atualizagdo da busca dos mesmos
termos, somente no ano de 2016, apds a realizacdo dos jogos do Rio de Janeiro, teve-se

resultado apresentado no grafico 2.
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Gréfico 2 - Volume de buscas no Google 2016
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Fonte: Google Trends.

Assim sendo, ndo sdo poucos os fatores que apontam os Jogos Olimpicos como o
principal megaevento esportivo dos ultimos tempos. Ao analisar a cronologia e 0s conceitos
apresentados, € admissivel a inferéncia de uma evolucao e associacdo dos mesmos em torno

do espetéculo esportivo.

2.1.4 Convergéncia midiatica

O papel da midia na amplificacdo e disseminacdo dos megaeventos esportivos é
fundamental. Desse modo, cabe fazer uma relacdo com um conceito amplamente discutido no
processo de comunicacdo contemporaneo, que apresenta uma alta influéncia dentro do
contexto de megaeventos esportivos: a convergéncia midiatica. Essa proposta vem
transformando a conjuntura comunicativa, e impacta a maneira como 0s Jogos Olimpicos tém

evoluido e atingido um novo patamar.

Para Castells (2001), a “Revolucao da Tecnologia da Informac¢ao”, iniciada no século
XX, configurou um novo modo de desenvolvimento da informacéao, onde a partir dos avancos
tecnologicos a sociedade passou a se organizar em redes, transformando os processos de

geracao de conhecimento, processamento de informacéo e comunicacéo.
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[...] a difusdo da tecnologia amplifica seu poder de forma infinita, a medida
gue os usuarios apropriam-se dela e a redefinem. As novas tecnologias da
informacdo ndo sdo simplesmente ferramentas a serem aplicadas, mas
processos a serem desenvolvidos. Usuarios e criadores podem tornar-se a
mesma coisa. Dessa forma, os usuarios podem assumir o controle da
tecnologia como no caso da Internet. (CASTELLS, 2001, p. 51)

O autor (ibidem) cita que a globalizacdo e constituicdo da sociedade em rede
impactam na comunicagdo de todos os tipos de mensagens, onde, em um mesmo sistema
interativo, se integra um mesmo padrdo cognitivo. Desse modo, a comunicagao acontece por
meio de diversos meios com multiplos formatos, “diferentes modos de comunicagdo tendem a
trocar cddigos entre si: [...] jogos esportivos sao coreografados para espectadores distantes de

forma que suas mensagens se tornem cada vez menos diferentes de filmes de agdo”

(CASTELLS, 2001, p. 394).

Nesse sentido, os conteldos passam a ser gerados e transmitidos por diversos canais
de comunicacdo, podendo sofrer adaptacbes e transformacdes. Esse processo evidencia o
conceito de convergéncia das midias, onde com o surgimento de novas tecnologias, em
especial a internet, a forma de veiculacdo e interacdo com diversos conteldos comega a ser

remodelada.

A convergéncia das midias é mais do que apenas uma mudanga tecnolégica.
A convergéncia altera a relacdo entre tecnologias existentes, industrias,
mercados, géneros e publicos. A convergéncia altera a logica pela qual a
indistria midiatica opera e pela qual os consumidores processam a noticia e
o0 entretenimento. [...] A convergéncia envolve uma transformacdo tanto na
forma de produzir quanto na forma de consumir os meios de comunicagado
(JENKINS 2009, p. 43).

Esse processo influenciou diretamente a relacgdo comunicacional midiatica entre
receptor e emissor, onde 0s meios e seus consumidores ndo se envolvem apenas
passivamente, ocorrendo uma maior participacdo do publico na producdo dos contetdos e

construcdo de narrativas.

A convergéncia exige que as empresas de midia repensem antigas
suposicBes sobre o que significa consumir midias, suposi¢fes que moldam
tanto decisbes de programacdo quanto de marketing. Se o0s antigos
consumidores eram tidos como passivos, 0s novos consumidores sdo ativos.
(JENKINS, 20009, p. 47).

Ao analisar mais profundamente essa relacao entre publico e midia, Jenkins, Green e
Ford (2014) ressaltam a “cultura da conexdo”, que vai muito além das tecnologias,

modificando a cultura, onde um sistema midiatico € mais complexo do que simplesmente as
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tecnologias que o suportam. Com a comunicacdo em rede, as praticas participativas crescem,
sdo criados diversos novos recursos e plataformas que facilitam novas manifestacdes de
grupos que antes nao eram ouvidos, gerando mudangas sociais, culturais, comunicacionais,
econdmicas, entre outras. Ao definir a “midia propagavel®”, os autores destacam a cultura e

comunicagdo conectadas em rede, onde aquilo que ndo se propaga tende a morrer.

O advento da computacdo ligada em rede e a maneira como Seus
componentes vém sendo absorvidos pela cultura participativa e distribuidos
pelos sites de redes sociais representam uma nova configuracdo de praticas
que ja existem ha muito tempo (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 65).

Esse processo de convergéncia midiatica e participacdo coletiva também afetou a
forma como os conteudos sdo produzidos, podendo traduzi-los na forma de narrativas
transmidia. Segundo Jenkins (2009), a narrativa transmidia € a historia que se desenvolve por
meio de diversas plataformas midiaticas, onde cada uma delas contribui de modo diferente e
valioso na constru¢do do todo. Essa “compreensdo obtida por meio de diversas midias
sustenta uma profundidade de experiéncia que motiva mais consumo” (ibidem, p. 138).
Scolari (2015, p. 9) apresenta a existéncia de diversas terminologias, como: plataformas
mualtiplas, midias hibridas, mundos transmidiaticos, intermidia, entre outras. Todas elas
definem, de forma geral, um mesmo processo, orbitando na “mesma galaxia semantica” das
narrativas transmidias. Para o autor (ibidem, p. 9), “todos estes conceitos tentam definir
praticamente a mesma experiéncia: uma producdo sensata de interpretacdo baseada em

narrativas expressas por uma combinagdo coordenada de linguagens e midia ou ‘plataformas’”.

Independente da nomenclatura, as narrativas transmidiaticas, juntamente com a
convergéncia, permitiram a participacdo e maior envolvimento dos publicos, alterando a
configuracdo produtiva de conteddo, além de impactar diretamente na cultura e no
comportamento dos meios. Nesse contexto, a internet pode ser apontada como um dos fatores
influentes nessa transformacéo, e o impacto da convergéncia das midias na comunicacéo
relacionado aos Jogos Olimpicos ficou evidente no Rio de Janeiro, em 2016. Todas as
competicdes tiveram 100% de cobertura no Brasil, em mais de 56 sinais espalhados por TV e
internet (SPORTYV, 2016). Os celulares despontavam como a principal forma de acesso a
internet no pais (IBGE, 2015), as informac@es circulavam constantemente e se espalhavam

praticamente em tempo real. As redes sociais, utilizadas tanto pelos meios oficiais, veiculos,

27 A versdo em portugués do livro Cultura da Conexdo (Jenkins et. al., 2014, p. 22) utiliza essa tradugdo — midia
propagéavel — para o termo original spreadable media, por julgar que seria mais inteligivel, preservando “a ideia
de algo que se espalha e repercute nas diversas modalidades de midias e nas redes sociais”. Contudo, “midia
‘espalhavel’” seria a traducdo ao pé da letra.
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profissionais de midia, atletas, participantes, espectadores e publico permitiram processos de
convergéncia mididtica e narrativas transmidia em uma propor¢cdo nunca vista antes.
Conforme Leister Filho e Lopes (2016), as redes sociais se organizaram para ter um papel de
protagonismo nos Jogos Rio 2016. Facebook e Instagram apresentaram diversas plataformas
para serem utilizadas na producdo de contetdo durante as competi¢cbes, como o Media

Curation Tool e o Facebook Live.

Definitivamente, a rede de Mark Zuckerberg quer um status novo durante o0s
Jogos Olimpicos.

E o Facebook e o Instagram ndo sdo 0s Unicos que querem ir além da
figuracdo. Em abril, o Twitter anunciou campanha para o0s Jogos Olimpicos,
com foco em trés pilares: midia, com interacdo da plataforma na televisao,
contetdo, com a aproximacdo de marcas a influenciadores, e a ferramenta
Insights, com um painel de controle com métricas dos principais assuntos
(LEISTER FILHO; LOPES, [2016]).

De acordo com dados oficiais do Kantar Ibope Media (2016), 63,4 milhdes de pessoas
assistiram ao menos um minuto de algum conteddo dos Jogos Rio 2016, representando 98,3%
dos lares brasileiros na medicéo de audiéncia; no Twitter o evento gerou mais de 360 milhdes
de impressfes. O Olympic Broadcast Service (OBS, 2016), organizacdo oficial responsavel
pela distribuicdo e transmissdo dos jogos, divulgou que os ultimos Jogos Olimpicos foram
transmitidos por mais meios de comunicacdo do que nunca, com mais de 500 canais de
televisdo e 250 plataformas digitais, em mais de 200 paises. A quantidade de conteudo digital
atingiu quase o dobro em relagdo ao gerado pela televisao, representando mais de duas vezes
e meia o0s resultados alcancados em Londres 2012. Mais pessoas do que nunca
experimentaram os Jogos Olimpicos por canais digitais, e a audiéncia global foi estimada em
cinco bilhdes de pessoas. O Relatorio Oficial de Marketing Rio 2016 enfatizou o sucesso da
presenca dos parceiros oficiais por meio das redes sociais digitais, com mais de sete bilhdes

de visualizagOes de videos com conteudo oficial nas plataformas de midias sociais.
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Figura 4 - Convergéncia das midias ao longo dos Jogos Olimpicos
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Fonte: Relatério de cobertura e audiéncia global Rio 2016 do COI. Disponivel em:
<https://stillmed.olympic.org/media/Document%20L ibrary/OlympicOrg/Games/Summer-
Games/Games-Ri0-2016-Olympic-Games/Media-Guide-for-Rio-2016/Global-Broadcast-and-
Audience-Report-Rio-2016.pdf#_ga=2.136625136.1914017554.1505571351-18311199.1503525165>.
Acesso em: 16 set. 2017.
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Na figura 4 se observa o0 movimento de convergéncia midiatica ao longo dos Jogos
Olimpicos. O Relatério de Cobertura e Audiéncia Global Rio 2016 (COMITE OLIMPICO
INTERNACIONAL, 2016) apresenta outros dados que mostram o crescimento do consumo
por outras plataformas digitais, comparando os Jogos de Londres com os do Rio de Janeiro; o
crescimento da audiéncia digital foi de mais de 10%, ja as visualizacbes aumentaram em

131%, e 0 consumo subiu 96%.

2.1.5 Relacionando conceitos por meio dos Jogos Olimpicos

A partir da histéria dos Jogos Olimpicos se identifica um panorama evolutivo,
relacionando, de uma forma generalista, 0 pensamento olimpico, o pensamento cultural e o
surgimento das principais midias contemporaneas (figura 5). Na antiguidade, os jogos
comecaram com um carater religioso, exaltando o divino, além da presenca de fortes
tendéncias mitologicas, sempre salientando a questdo estética. Com o dominio romano, eles
passaram a ter um papel bélico e de entretenimento, 0 que gradativamente resultou em seu
“adormecimento” por alguns séculos. A retomada dos Jogos Olimpicos iniciou influenciada
pelo Renascimento, que tinha no humanismo uma de suas causas, que buscava a valorizagao
da antiguidade, redescobrindo a civilizacdo greco-romana e maravilhando-se com suas
manifestacdes culturais. Com a cultura grega voltando & moda, o culto aos exercicios fisicos
também retornou, comecgando um lento processo de retomada da préatica esportiva organizada
(GODQY, 1996). Ao nascer o capitalismo e a imprensa, suscitaram os conceitos de industria
cultural e, posteriormente, sociedade do espetaculo. A partir da proliferacdo da televisdo, a

propagacao dos jogos foi se fortalecendo, resultando em sua apropriagdo como negdcio, que



68

levou ao conceito de megaevento esportivo. Na atualidade, com os avancos tecnoldgicos dos
meios de comunicacao, a internet e as redes sociais amplificam ainda mais esse papel, com a
convergéncia midiatica, impactando diretamente a forma como os Jogos Olimpicos se
desenvolvem no ambito da comunicacdo social. Logo, é possivel deduzir um aglutinamento
dos conceitos apresentados, onde um chega para complementar e fortalecer o anterior. Porém,
a énfase dessa andlise ndo € determinar qual conceito impacta sobre o outro, e sim que é
possivel identificar uma relacdo evolutiva entre todos eles: 0s Jogos Olimpicos e seus ideais,

0s processos socioculturais comunicacionais e a evolugdo mididtica, de acordo com a figura 5.

Figura5- Resumo evolucgdo histérica, cultural e midiatica dos Jogos Olimpicos
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Fonte: Elaborado pelo Autor, a partir de Godoy (1996), Colli (2004), Yalouris (2004), Cousineau
(2003), Barros (1996), Cardoso (1996, 2000), Ridiger (1999, 2002, 2007, 2015), Debord (1997), Getz
(2005), Gurgel (2012), Kellner (2004), Arbex (2002) e Jenkins (2009, 2014).

Ao relacionar os conceitos utilizados como base: industria cultural, sociedade do
espetaculo, megaevento esportivo e convergéncia midiatica, buscou-se estabelecer que sua
interseccdo pode ser representada pelo evento olimpico e sua evolucdo. A industria cultural
seria 0 conceito inicial para essa relacdo, onde o aspecto critico de manipulacéo e alienacdo
social da teoria ndo deve ser levado em conta na analise. A questdo a ser ressaltada é a énfase
da influéncia do capitalismo na producdo midiatica e no desenvolvimento dessa industria
cultural, como ponto de partida, que reflete no desenvolvimento dos Jogos Olimpicos. Tal
pensamento influenciou o aprofundamento desse processo para o conceito de sociedade do

espetdculo. Nessa teoria, 0 destaque principal a ser observado € a apropriagdo da imagem,
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como o principal produto desenvolvido por essa industria. Ao se identificar o potencial que os
Jogos Olimpicos possuiam na producédo dessas imagens, aliado a evolugdo social e
econdmica, esse evento passa a ser, por seu carater “espetacular”, supervalorizado e ampliado,

culminando na teoria mais atual de megaevento esportivo.

A relacdo entre 0s conceitos megaevento, esporte e espetaculo, pode representar uma
associacdo direta entre os temas, pois efetivamente é possivel afirmar que, no estagio que se

encontra hoje, um néo vive sem o outro. Gurgel (20123, p. 248-249), destaca:

O esporte como espetaculo gera um “show de imagens”, que é ingrediente
perfeito para o entretenimento na sociedade contemporanea”. [...] Os
megaeventos esportivos — como o0s Jogos Olimpicos e as Copas do Mundo
de Futebol, entre outros — adquirem papel estratégico, pois eles representam
0 apice desse processo de construcdo de imagens esportivas espetaculares,
que sdo midiatizadas de forma massiva. E dentro desse contexto, podemos
inferir que isso ocorre porque, ha muito tempo, as praticas esportivas
tornaram-se um dos nichos de negdcios mais rentaveis dentro da ascendente
economia do entretenimento, e a espetacularizagdo [...] representa um
importante elemento desse processo (GURGEL, 2012a, p. 248-249).

Considera-se que existe uma evolugdo dos Jogos Olimpicos a partir da influéncia
paralela dos pensamentos socioculturais e das midias. Com o desenvolvimento dessas
vertentes, 0os Jogos Olimpicos adquiriram o papel principal de megaevento esportivo,
caracterizados pelo espetacular e pelo midiatico, onde a convergéncia dos meios permitiu uma
exploragdo ainda mais profunda das narrativas transmididticas envolvidas nesse espetéculo.
Esse desenvolvimento interferiu até mesmo na relevancia do esporte em si, dentro do evento.
Atualmente, talvez as préprias competicbes ndo sejam mais o tema central dos jogos,
existindo outros diversos atores no processo, que vdo além do esporte. A relagdo entre a
capacidade de producdo de imagens desse megaevento, a espetaculariza¢do, o poder midiatico
e a convergéncia dos meios € tdo complexa e profunda, que é praticamente impossivel

analisa-las separadamente.

[...] no mundo dos megaeventos esportivos, o esporte deixa de ser o foco da
mensagem para constituir-se em cenario para um conjunto variado de
imagens gue se apresentam espetacularmente nos mais variados dispositivos
comunicacionais (televisores, computadores, telefones celulares, tablets,
produtos impressos, etc.). [...] ha um jogo de imagens que se relacionam nédo
mais com seus objetos-referentes — ou seja, atletas, locais ou disputas —, mas
com outras imagens, gerando um espetaculo de imagens num ambiente
comunicacional especifico [...] (GURGEL, 2012b, p. 327).
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Ao analisar os Jogos Olimpicos, Bordieu (1997) reforca que a produgdo de imagens,
através desse espetaculo esportivo, torna-se um produto que obedece a l6gica de mercado, e é

concebido para atingir objetivos comerciais. O autor cita que 0s Jogos Olimpicos sao:

Como espetaculo televisivo, ou melhor, na linguagem do marketing, como
“instrumento de comunicag@o”, isto €, o conjunto das relagdes objetivas
entre 0s agentes e as instituicdes comprometidos na concorréncia pela
producdo e comercializacdo das imagens e dos discursos sobre 0s Jogos [...]
(BORDIEU, 1997, p. 124).

O papel influente da comunicagdo no megaevento esportivo é reforcado, ja que
podemos considerar que este espetaculo é produzido duas vezes: a primeira no momento da
competicdo dentro do estadio; e uma segunda vez por todos aqueles que produzem a
reproducdo das imagens desse espetaculo, inimeras vezes (BORDIEU, 1997). Com a internet
e as redes sociais, 0 niUmero de responsaveis por essas producgdes, assim como a quantidade de
reproducdes, sdo ampliados, visto que agora a possibilidade de desdobramentos ndo € restrita
apenas aos veiculos midiaticos convencionais. Dessa forma, chega-se ao ponto de partida: 0s
Jogos Rio 2016. Nessa edicéo, foi possivel observar a consolidagéo da relagéo de todos esses

fatores apresentados, em um mesmo momento.

2.1.6 Rio 2016: o ponto de partida da pesquisa

Os Jogos Olimpicos Rio 2016 foram realizados entre os dias 5 e 21 de agosto, onde
pela primeira vez na historia um pais sul-americano sediou o evento. De acordo com o Comité
Olimpico Internacional®, foram ao todo 11.238 atletas, de 207 paises, competindo em 306
eventos. Com a maior delegacdo olimpica da historia, segundo o Comité Olimpico
Brasileiro®, o pais contou com 465 atletas, atingindo os melhores resultados nos jogos, com
um total de 19 medalhas, sendo 7 de ouro, 6 de prata e 6 de bronze. Segundo dados oficiais
divulgados pelo jornal Zero Hora (2017), o investimento total para a realiza¢do dos Jogos Rio
2016 foi de mais de R$ 40 bilhdes, onde 57% foram financiados pelo setor privado, de acordo
com dados do COlI, publicados pelo Instituto Ethos (2016). Inumeros recordes de consumo e
de audiéncia foram batidos. De acordo com o Comité Olimpico Internacional®, a cobertura

televisiva e digital chegou a 350 mil horas, quase 200 mil horas a mais que em Londres 2012,

28 Disponivel em: <https://www.olympic.org/rio-2016>. Acesso em: 20 out. 2017.

29 Disponivel em: <https://www.cob.org.br/pt/time-brasil/brasil-nos-jogos/rio-2016>. Acesso em: 20 out. 2017.
%0 Disponivel em: <https:/library.olympic.org/Default/doc/SYRACUSE/166292/global-broadcast-and-audience-
report-olympic-games-rio-2016-international-olympic-committee>. Acesso em: 20 out. 2017.
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com metade da populacdo mundial assistindo. Além disso, foram registradas mais de 7
bilhGes de visualizacdes de videos com contetdo oficial nas plataformas de midias sociais. A
venda de ingressos superou a barreira dos 6 milhdes, com a comercializacdo de cerca de 92%

do total disponivel. O pico de visitantes diarios nas competi¢des atingiu mais de 490 mil.

Em termos de arrecadacdo comercial de direitos, os nimeros também impressionaram.
Segundo dados oficiais do COI, compilados pelo site Total Sportek (2016), os direitos de
transmissdo tiveram um acréscimo de 52%, com a NBC pagando 4.4 bilhdes de dolares para
0s Jogos 2016 e 2020. Ja no Brasil, o acordo foi em torno de 660 milhGes de dolares, de 2016
até 2032. Apesar de os valores relativos ao marketing ndo serem divulgados oficialmente, a
expectativa foi de uma arrecadacao de mais de 9.3 bilhdes de dolares (CHAPMAN, 2016).

Gréfico 3 - Valores de direitos comerciais dos Jogos Olimpicos (em milhdes).
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Fonte: Chapman (2016). Disponivel em: <http://www.independent.co.uk/news/business/analysis-and-
features/rio-2016-olympic-games-richest-ever-usain-bolt-mo-farah-a7171811.html>. Acesso em: 4
abr. 2017.

Os patrocinadores olimpicos mundiais — como Coca Cola, McDonalds, Visa,
Bridgestone, Samsung, Panasonic, Omega, Procter & Gamble (P&G), General Electric (GE),
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Dow e Atos — tiveram um investimento estimado em cerca de 100 milhdes de euros cada um,
por um periodo de 4 anos, de 2013 a 2016 (BECKER, 2016).

O sucesso comercial Rio 2016 refletiu no impacto midiatico do evento. A cobertura
televisa foi gigantesca, sendo um dos pontos de maior destaque dessa edi¢do. No Brasil, trés
grandes emissoras abertas transmitiram os jogos: Globo, Bandeirantes e Record. Porém, o que
impressionou foi a cobertura dos canais fechados, onde em mais de 56 sinais espalhados por
TV e internet foi possivel acompanhar 100% das competicdes, conforme divulgado pela
SporTV (2016). De acordo com Sa ([2016]), “Os numeros fornecidos pelo Comité Rio 2016,
sobre a cobertura dos Jogos Olimpicos, sdo colossais: audiéncia de 5 bilhdes, 20 mil
profissionais de televisao, quase 6.000 de imprensa”. Na tabela 2, é apresentado um resumo
comparativo dos resultados de marketing das Gltimas edi¢des dos Jogos Olimpicos. E possivel
observar 0 crescimento nas receitas de transmisséo, onde a audiéncia na televiséo passou a
reduzir efetivamente, se descolando para plataformas digitais. A receita total dos Jogos Rio

2016 ndo superaram apenas 0s Jogos de Londres 2012.



Tabela 2 - Historico dos resultados de marketing nas ultimas edi¢des dos Jogos Olimpicos
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Receltg em _Rece!ta em Horas vistas RECEIti_i em Usuarios Visualiza¢fes em Ingressos R_ecelta com Receita total
Jogos Patrocinios Licenciamento A transmissdo L plataformas de . ingressos -

P o L na televiséo L digitais unicos . . vendidos A (milhdes de
Olimpicos (milhdes de (milhdes de (bilhdes) (milhdes de (bilhdes) midias sociais (milhdes) (milhdes de d6lares)
dolares) dolares) dolares) (bilhges) dolares)

Atlanta 1996 426 91 898,3 - - 8,3 425 1.840,3
Sidney 2000 492 52 36,1 1.331,6 - - 6,7 551 2.426,6
Atenas 2004 302 62 34,4 1.494 - - 3,8 228 2,086
Beijing 2008 1.218 163 37,3 1.739 0,4 - 6,5 185 3.305
Londres 2012 1.150 119 27,9 2.569 1.2 - 8,2 988 4.826
Rio 2016 848 31 30 2.868 1,3 7,2 6,2 321 4.068

Fonte: Elaborado a partir do Relatério Olimpico de Marketing (COI, 2017).
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Os resultados na internet também sd@o expressivos. O site linterativa (2016) coletou e
divulgou dados oficiais por meio de um infografico que resumiu o desempenho dos Jogos
Olimpicos do Rio de Janeiro nas redes sociais. No Instagram, Rio 2016 foi o evento com mais
fotos, e contou com 131 milhdes de pessoas envolvidas e 916 milhGes de interagGes. Os
termos “#rio2016” ¢ “#olympics” apresentaram mais de 5,4 milhdes de ocorréncias. No
Twitter, as hashtags relacionadas aos jogos tiveram mais de 75 bilhdes de impressdes e 187
milhGes de tweets. O Facebook foi o principal canal de comentéarios. Somente no Brasil

contou com quase 1,5 milhdes de interacdes.

Os dados expostos permitem afirmar que os Jogos Olimpicos Rio 2016 se
apresentaram como um “modelo de convergéncia” de todos os conceitos ¢ analises expostos
até entdo. Nota-se que a evolugdo historica, tanto dos Jogos Olimpicos em si, como dos
conceitos comunicacionais e das proprias midias, tem na competicdo realizada no Rio de
Janeiro seu resultado final, fruto de uma possivel combinacdo de todos os critérios
explorados. E diante desse contexto que o trabalho buscou amparar-se, estabelecendo um
recorte de andlise voltado para as redes sociais, enfatizando especificamente a figura dos
atletas, unidade basica do espetaculo esportivo, dentro do ambiente digital. Assim, se faz
necessario por fim estabelecer uma cronologia histdrica do atleta olimpico — engrenagem
fundamental dos Jogos Olimpicos e seus contextos — apresentada a seguir, para entdo avancar
no proximo capitulo para o comportamento e desenvolvimento das ferramentas digitais de

redes sociais que sdo, juntamente com os atletas, o tema central da analise da pesquisa.

2.2 A EVOLUCAO HISTORICA DO PAPEL E A IMAGEM DO ATLETA OLIMPICO

Depois do resgate da evolucédo histérica dos Jogos Olimpicos, suas transformacdes no
viés econbmico e sociocultural, assim como possiveis associa¢fes contextuais com a
comunicagdo social, cabe um enfoque especial no papel do atleta e o desenvolvimento e
difusdo de sua imagem ao longo dos séculos dentro dessa conjuntura. Sugere-se entdo uma
analise dividida em trés periodos, baseada nas principais modificacdes que aconteceram na
relagdo entre os atletas olimpicos e o contexto comunicacional e cultural de cada época, tendo
assim: antiguidade — periodo que engloba os atletas nos jogos antigos; antes das redes sociais
digitais — periodo da retomada dos jogos modernos e seu estabelecimento midiatico e
comercial a partir dos meios convencionais (jornal, televisdo, radio) e sua relacdo com o0s

atletas; depois das redes sociais digitais — periodo mais atual, que teve inicio com o
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surgimento da internet e a consolidacdo das midias sociais digitais como meio de

comunicacéo para os atletas.

2.2.1 Os atletas na antiguidade

Ao analisar os Jogos Olimpicos antigos e os atletas, com um olhar voltado para a
comunicacdo social, eles podem ser caracterizados pela pouca variedade midiatica,
comparado aos dias de hoje. O boca a boca era o principal canal comunicacional da época, e a
realizacdo dos jogos era uma oportunidade de reunir um grande namero pessoas, das mais
diversas cidades, em um mesmo local, tornando-se a ocasido perfeita para a disseminagéo e
propagacdo massiva de novidades nas mais diversas areas sociais, culturais e politicas.
Entretanto, ao aprofundar especificamente o papel e desenvolvimento da imagem do atleta, é
possivel verificar que existiam muitas maneiras além do boca a boca para a disseminacao de

seu papel.

A cultura grega era fundamentada na educacao sob o lema da areté, conceito genérico
de gloria, enfatizando proezas, sacrificios pela patria e triunfos em guerras. Esse termo foi se
transformando paulatinamente, até chegar ao ideal educador grego baseado no kalos kai
agathos, expressdo que representa “o belo e 0 bom”, onde nio esta presente apenas a beleza
fisica, mas principalmente a beleza moral (DURANTEZ, 1975). Conforme cita Yalouris
(2004, p. 2):

A perfeicdo fisica (t0 kalon) para os helenos significava assemelhar-se a
divindade, e a forca fisica era a expressdo dessa semelhanga divina; 0 mesmo
se aplicava a ‘exceléncia’ (areté) e as outras qualidades que nos
denominamos ‘intelectuais’, mas que os helenos, pelo menos até o século IV
a.C., ndo as separavam da existéncia como um todo. O famoso ideal do kalds
kagathOs (literalmente: o homem ‘belo e valoroso’) é intraduzivel e
incompreensivel fora do contexto da Hélade antiga.

A beleza, seja ela fisica ou moral, era um dos pontos fundamentais acerca dos atletas.
Ao considerar o aspecto fisico e estético, Barros (1996, p. 15) relata que “os atletas
competiam nus, desde que o primeiro espartano assim o fez; os treinadores, também nus, em
local reservado junto as pistas de corrida, assistiam aos jogos, separados”. Inicialmente, eles
ndo tinham nenhum tipo de treinamento especial, eram homens vigorosos que haviam
aprimorado suas forcas fisicas ao longo do tempo. N&o existia muita informacéo a respeito
dos treinos, basicamente eles eram divididos em dois métodos: o primeiro que estimulava o

jovem a se esforcar mais para atingir os resultados, e o0 segundo de aprimoramento técnico e
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de estilo. Os objetivos fundamentais consistiam em fazer com que 0s movimentos
adquirissem harmonia e ritmo. Com o passar do tempo, 0s treinos se especializaram e
distinguiram-se de acordo com cada modalidade e perfil de atleta. Os técnicos desenvolveram
conhecimentos detalhados tanto das particularidades de cada esporte, como do biotipo fisico
do atleta, chegando até aos tipos de treinamento (YALOURIS, 2004).

Além do culto a beleza, existiram outras peculiaridades em torno dos atletas.
Conforme Yalouris (2004), todos competidores obrigatoriamente eram registrados e
declaravam sua cidade de origem. Entretanto, era possivel declarar-se cidaddo de outra
cidade. Isso acontecia quando os atletas eram banidos de sua terra natal, ou ainda, quando

queriam honrar um arconte de outro local, ou tinham ofertas de dadivas e honrarias.

Astilo, o grande atleta de Crotona, no sul da Italia, foi vencedor do stadion
(corrida equivalente aos nossos 200 m rasos) em trés olimpiadas sucessivas
[...] Na primeira destas, ele havia se inscrito como atleta de Crotona, mas nas
duas seguintes se registrou como atleta de Siracusa para honrar Hiéron, com
o0 qual ele tinha lagos de amizade. Depois desse episddio, 0s crotonienses
exilaram-no, destruiram sua estatua, que eles haviam erigido no templo de
Hera ap0s sua primeira vitoria, e transformaram sua casa em uma prisdo, a
fim de insulta-lo (YALOURIS, 2004, p. 120).

J& era possivel constatar um movimento “comercial” e, de certo modo, “globalizado”,
em torno do atleta. Por sua grande importancia e destague nos jogos, os atletas por vezes
competiam de acordo com seus interesses ou necessidades, até mesmo recebendo propostas
para representar outras cidades. Swaddling (1999) aponta a existéncia de oportunidades de
patrocinio e promocao nos jogos antigos, principalmente nos eventos equestres, onde o estado
financiava as carruagens, buscando seu reconhecimento como bons criadores de cavalos,

como aconteceu com Argives, vencedor olimpico em 472 a.C.

Finley e Pleket (1976) destacam a profissionalizagdo dos atletas e treinadores,
desenvolvida paralelamente a evolugdo dos Jogos Olimpicos antigos. De uma extensdo das
praticas de guerra, a busca pela “gloria olimpica” levou pessoas a dedicagdo exclusiva para
atingir tais feitos. Um atleta para ser vencedor passou a ter uma carreira profissional, com
apoiadores para arcar com custos de treinadores, além do periodo de treino e concentragao de
um més na cidade de Elis. O nimero de competi¢6es aumentava regularmente, assim como as
oportunidades de atletas profissionais, suas quantidades e seus custos. As cidades-estados
gregas eram inicialmente as responsaveis por essas despesas. Todo esse movimento
provavelmente explica a queda dos resultados dos espartanos nos jogos. Devido a rotina

rigorosa de treinos fisicos, 0s guerreiros de Esparta, treinados no exército, eram os grandes
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vencedores das competicbes até 600 a.C.. Porém, o numero de vencedores caiu
consideravelmente a partir do século VI a.C., ja que os sargentos espartanos nao podiam mais
competir com os treinadores profissionais que emergiam na Grécia. Yalouris (2004) enfatiza
trés tipos de treinadores de atletas: o peddtriba, equivalente ao professor de educacdo fisica; o
ginasta, treinador de atletas profissionais; e o ungidor, aquele que ungia os atletas com dleo.
O mesmo autor destaca a relevancia que tais profissionais comegaram a ter com o passar do

tempo:

A partir do século 1V a.C., o progresso e o desenvolvimento do atletismo
acabaram resultando na especializacdo dos atletas e, consequentemente, no
surgimento de treinadores especializados que eram capazes de estudar a
modalidade esportiva e determinar os métodos de treinamento e dieta do
atleta de acordo com as suas aptiddes (YALOURIS, 2004, p. 130).

Além dos treinamentos, dietas e exercicios caracteristicos estavam presentes na rotina
dos atletas. De acordo com Swaddling (1999), diversas dietas foram experimentadas: figados
secos, queijo umido e trigo eram as favoritas. Um treinador chamado Pythagoras (ndo o
filésofo) recomendava a dieta da carne, que era extremamente cara. A area cientifica médica
também foi amplamente desenvolvida junto com os Jogos Olimpicos. Finley e Pleket (1976)
relatam o alto nimero de publicagdes cientificas diretamente relacionadas aos interesses dos
atletas e treinadores, como dietas, grupos musculares, fisiologia, fisioterapia, efeitos de

banhos quentes e frios no corpo, entre outros.

A partir de um entendimento da rotina e desenvolvimento dos atletas na antiguidade,
ressalta-se um dos fatores bastante representativo que demonstra a importancia e a formacéo
da sua imagem na antiguidade: as premiacgdes, que podiam ser consideradas diretas e
indiretas, também evoluiram significativamente com o tempo. Inicialmente, o vencedor
recebia apenas um pedaco de animal sacrificado a Zeus. Com o passar do tempo, os tipos de
prémios comecgaram a variar. O mais recorrente foi a coroa de oliveira, que a partir da sétima
edicdo era concedida ao vencedor do dromo, sendo Daiclos, de Messénia, o primeiro
premiado (GODOY, 1996). Conforme Yalouris (2004), acreditava-se que, segundo a lenda de
Elis, Heracles plantou a primeira oliveira selvagem no terreno de Crdnion, trazida do pais dos
hiperboreos. Segundo a tradi¢do, quem estabeleceu a coroa de oliveira como prémio olimpico
foi ffito. “A partir de Alexandre, o Grande, os atletas passaram a receber um ramo de palmeira
imediatamente apos a vitoria e, com ela em maos, iam a cerimonia oficial de coroacéo, no
quinto dia” (YALOURIS, 2004, p. 125).
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Essas premiacOes diretas eram de carater mais simbdlico do que de valor material.
Godoy (1996, p. 98) ressalta que “as outras recompensas € que representavam a maior
homenagem que os campedes poderiam receber”. Os prémios indiretos que demonstravam a
relevancia e imagem dos atletas nos Jogos Olimpicos antigos. Versos liricos dos mais
famosos poetas imortalizavam os atletas, estatuas de madeira, pedra, bronze ou marmore,
eram esculpidas com fidelidade e em tamanho natural, os nomes dos campedes percorriam
toda a Grécia, além de serem gravados em muros de edificios publicos e placas de marmore
com letras de ouro (GODQY, 1996). Os atletas se tornavam idolos. Schneider (2004, p. 20)
descreve que:

Ao chegarem as suas respectivas cidades natais, 0s vencedores recebiam mil
honrarias e passavam a desfrutar privilégios excepcionais: renda vitalicia,
monumentos em praga publica, privilégio de lutar nas batalhas ao lado de
principes e reis etc... Ser condecorado no maior evento esportivo do pais
representava definitivamente a gléria maxima a que um cidaddo helénico
podia aspirar, abrindo-lhe caminhos de sucesso, rapida ascensdo social, um
fulguroso lugar de destaque na galeria de herdis nacionais.

Barros (1996, p. 20) cita que, ao retornar a patria, os vencedores eram tratados como
herois, “cada cidade os recebia e honrava de uma forma especial. Altos cargos, estatuas na
agora, isencoes fiscais, esfinge esculpida na moeda oficial ou a maior distin¢do: ser digno
hospede no Pritaneu. Depois de mortos, cultivavam-lhes a memoria como a Deus”. De acordo
com Godoy (1996, p. 99), nos Jogos Olimpicos “o homem chegava como atleta e voltava para
sua cidade como semideus”. A autora ainda cita Pindaro (ibidem, p. 99), que escreveu:

“Quem vencer em Olimpia gozara, pelo resto da vida, de uma calmaria doce como o mel”.

Os helenos antigos acreditavam que a vitéria em Olimpia era devida ao favor
dos deuses. O vencedor era o seu eleito, a quem eles ajudavam a conquistar
o0 prémio lendério e cujo nome permaneceria nos labios de todos os homens
até mesmo depois que o fio de sua existéncia fosse cortado. E essa fama
alada, que o manteria imortalizado na memoria dos homens, era a sua mais
elevada recompensa (YALOURIS, 2004, p. 150).

Tal importancia era também materializada de diversas formas. Os vencedores eram
lembrados para sempre em Olimpia, ja que seus nomes eram registrados em arquivos, e 0
mais representativo atleta antigo, o vencedor da corrida do stadion, era honrado por conceder
seu nome aos proximos Jogos Olimpicos. As vitdrias disseminavam a fama dos atletas por
todo o mundo helénico, que chegava a sua cidade como um deus, e ndo mais como um
homem. Seus nomes eram perpetuados por meio de estatuas erguidas no santuario sagrado de

Olimpia, mantidas sob extremos cuidados durante seculos, por vezes também construidas na
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cidade natal do atleta (YALOURIS, 2004). Conforme Durantez (1975), o sentido das estatuas
dos vencedores era transmitir sua imagem para a posteridade, seu retrato mais realista, apesar

de apresentar diferentes tamanhos.

Os vencedores olimpicos tinham o direito de erigir suas préprias estatuas ndo
somente em Olimpia, mas também em suas cidades, isso contribuiu para que
séries inteiras de estatuas adornassem as areas oficiais das cidades helénicas,
como os templos, os teatros, as agoras, os ginasios, etc. (YALOURIS, 2004,
p. 156).

Van Alfen (2004) destaca a importancia cultural dos esportes helénicos, que era
refletida pela enorme energia artistica empreendida no registro dos atletas e suas glérias
através de retratos, poesias, esculturas, pinturas em vasos, equipamentos e confeccdo de
moedas. Durantez (1975) menciona a confeccdo de moedas oficiais com 0s nomes e imagens
dos atletas, placas esculpidas em muros de edificios publicos e monumentos especiais,

construidos para homenageéa-los.

Ao retornarem para sua cidade natal, os atletas eram recebidos como herdis,
desfilavam em carros abertos, enaltecidos por multidées. Em algumas cidades, os campedes
olimpicos recebiam também recompensas em dinheiro (DURANTEZ, 1975). Segundo
Yalouris (2004), as honras aos vencedores eram também de natureza monetaria, com leis que
proporcionavam premiagdo em dinheiro, alem do direito vitalicio de cear as custas publicas,
que era um privilégio que equiparava os atletas ao patamar dos mais importantes cidadaos e
bem feitores da cidade. O autor cita também que, a partir do final do século V a.C., os
vencedores olimpicos eram isentos do pagamento de impostos, além de serem homenageados
como cidaddos honorérios na sua e em diversas outras cidades, e o simples fato de ser o
campedo dos jogos era um dos motivos basicos para ser indicado como general, lider de uma
col6nia, ou até mesmo lutar ao lado do rei (YALOURIS, 2004).

No contexto cultural, escritores e poetas compuseram odes relatando os triunfos dos
atletas; entre os mais famosos esta Pindaro, autor de quarenta e quatro odes sobre as facanhas
dos vencedores dos Jogos Olimpicos, istmicos, Piticos e Nemeus, sendo considerado o melhor
poeta grego antigo (DURANTEZ, 1975).

O grande poeta grego Pindaro, compositor de odes a vitoriosos das
Olimpiadas, sugere que a gloria dos jogos era permitir que um homem ‘se
destacasse... se distinguisse por sua exceléncia’. Sua Unica recompensa
tangivel pela vitoria era a coroa de louros, mas as recompensas intangiveis,
denominadas kleos, ‘o renome ou a fama que premia 0 sucesso conquistado a
duras penas’, eram infinitas (COUSINEAU, 2004, p. 20).
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Os epinicios (ode da vitoria) eram uma forma de assegurar a imortalidade dos
vencedores, entretanto muito outros “foram imortalizados pelo fato de mitos, lendas e
tradigdes estarem ligados a suas proezas” (YALOURIS, 2004, p. 158). Outra honra atribuida
aos campedes olimpicos na antiguidade “era sua heroificagdo (apheroismos), isto é, o

privilégio de receberem culto como herdis apds sua morte” (ibidem).

Portanto, todos os fatores apresentados demonstram que, apesar da escassez mididtica,
a construcdo, destaque e propagacdo da imagem do atleta olimpico ndo pode ser considerada
limitada. J& na antiguidade, inimeras eram as formas de exaltar as conquistas e fazer com que
elas permanecessem vivas durante a eternidade, seja materialmente, por meio de mensagens,
esculturas, moedas, poemas, etc., ou pelas premiacGes imateriais. Todos esses fatores
elevavam a figura do atleta, fazendo-o extremamente famoso e representativo, ja naquela

época.

2.2.2 Os atletas antes das redes sociais digitais

Nos Jogos Olimpicos Modernos, as transformacdes e evolugdes da imagem do atleta e
sua comunicagdo foram se aprofundando e modificando rapidamente conforme os avancos
tecnoldgicos impactavam nas midias, nos veiculos e até mesmo nas competices. Na primeira
edicdo em 1896, o reconhecimento dos atletas e sua divulgacdo apresentavam semelhancas
com o que acontecia na antiguidade. Cardoso (2000) relata que Spiridon Louis, um pastor da
aldeia de Maroussi, a 14 quildmetros de Atenas, que se sagrou campedo da maratona, foi
considerado por muitos o primeiro herdi olimpico moderno. Como recompensa pela vitdria,
Louis pediu uma carroca e um cavalo para continuar realizando transporte de agua entre sua
cidade e Atenas, onde chegava a percorrer 28 quildmetros por dia. Ele se tornou um idolo
nacional, ganhando regalias para o resto da vida, como comida, café da manhd e até mesmo

cortes de cabelo vitalicios (ibidem).

Um dos diferenciais dos Jogos Olimpicos Modernos relacionados a imagem dos
atletas e o contexto da comunicacdo social foi, conforme ja citado anteriormente, seu
ressurgimento e evolucéo terem acontecido paralelamente ao desenvolvimento das midias de
comunicacdo de massa. Tal fato permitiu a construgdo de narrativas mais completas e
profundas sobre os atletas, tanto pela possibilidade de registros textuais e de imagens, como
por seu poder de propagacdo. Ao escrever sobre Alfréd Hajos, campedo olimpico de natacao

nos primeiros jogos modernos, Chteinbakh (1981, p. 26) afirma que:
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Todos os jornais gregos da época escreveram muito sobre Hajos, chamando-
lhe de ‘golfinho hungaro’. A imprensa ressaltava em especial o fato de ele

ter conseguido conquistar o ‘ouro’ tanto numa distdncia curta, como numa
distancia longa (CHTEINBAKH, 1981, p. 26).

Com o passar das edigBes e o desenvolvimento midiatico, as histdrias olimpicas
ganhavam cada vez mais riqueza narrativa. No decorrer de trés edi¢bes (1900, 1904 e 1908),
Ray Ewry ilustra bem esse processo. Tricampedo olimpico, vencedor das provas de salto em
altura, salto em distancia e salto triplo, ele ficou conhecido como “homem-borracha” ou
“homem-ra”. Durante a infancia, em uma cadeira de rodas, parcialmente paralisado pela
poliomielite, foi recomendada por seu médico a realizacdo de exercicios de salto como
tratamento para fortalecer as pernas. Anos depois, atingiu o apice atlético e se consagrou um
dos primeiros grandes campedes olimpicos (COUSINEAU, 2003). Sua histdria de vida como
narrativa extremamente rica, aliada a beleza plastica da modalidade de salto e a possibilidade
de registros fotograficos, fez sua imagem ser ainda mais conhecida e divulgada
mundialmente. “As fotografias de seus incriveis saltos mostram uma mola enrolada vestida
com roupa de ginastica. S&o retratos da coragem e da determinacdo — e do irreprimivel desejo
humano de superar-se” (ibidem, p. 125). Philippe Halsman (1959), em um estudo
acompanhado de uma coletanea de fotos, registrava pessoas ilustres saltando. Segundo o autor
(ibidem), o salto retrata uma subita explosdo de energia, onde a pessoa ndo consegue controlar
suas expressdes e musculos, sendo 0 momento onde a mascara cai e o “verdadeiro eu” se
torna visivel. Ao ampliar esse pensamento para o contexto midiatico, Cousineau (2003, p.
125) argumenta:

Assim como o0 mito envolve o mascaramento e desmascaramento dos deuses,
0 esporte olimpico envolve o mascaramento de magnificos atletas por meio
da intensa cobertura da midia e, de vez em quando, seu desmascaramento
durante o calor extremo da disputa ou sob a luz ofuscante da entrevista pos-
competi¢do, quando o ‘verdadeiro eu’ emerge e conquista o coracdo de
povos do mundo inteiro. Nesse espirito, quando perguntaram a Julius Irving,
0 astro do basquete, qual o segredo de seus saltos que desafiavam a
gravidade, ele disse que estava ‘saltando para Deus’ (COUSINEAU, 2003,
p. 125).

A imprensa, o réadio e a fotografia como midias de massa, combinadas com o contexto
olimpico e seus atletas, j& no inicio dos Jogos Modernos, davam indicios de uma potente
relacdo e influéncia comunicacional e cultural. Essa relagdo pode ser evidenciada na histéria
de Jim Thorpe, campedo do pentatlo nos jogos de Estocolmo 1912, e eleito em 1950 pela

Associated Press o maior atleta da primeira metade do século. Um ano ap0s conquistar a
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medalha de ouro, uma matéria jornalistica divulgou que o atleta ganhava a vida
profissionalmente jogando beisebol, o que na época o proibiria de competir nos Jogos
Olimpicos, onde ndo eram permitidos atletas profissionais. Apds admitir a culpa, Thorpe teve
todos seus feitos anulados pelo Comité Olimpico Internacional, e, apesar de passar anos
lutando na justica contra a decisao, s teve seu caso reconsiderado 79 anos depois, quando ja
havia falecido. Esse episodio teve grandes proporcfes e ocasionou o primeiro conflito de
consciéncia dentro do Movimento Olimpico (CARDOSO, 2000). Segundo Cousineau (2003),
Jim Thorpe foi tratado como herdi nacional ao vencer em Estocolmo, tornou-se jogador
profissional de beisebol apds ter seus titulos destituidos, e teve sua vida retratada no filme The
Jim Thorpe History, de 1941.

Em 1912, ja era possivel observar a riqueza das narrativas e historias dos atletas
olimpicos, demonstrando sua magnitude midiatica, que extrapolava o momento das
competicdes. A evolucdo das narrativas midiaticas dos atletas de textos e fotografias para
imagens em movimento foi um processo que teve inicio antes da realizacdo do filme de
Thorpe em 1941, acontecendo juntamente com o desenvolvimento dos processos audiovisuais

e do cinema.

Os Jogos de 1932, em Los Angeles, ficaram conhecidos como “os Jogos de
Hollywood”, com muitos astros e estrelas do cinema, como Clark Gable e
Jean Harlow, nas arquibancadas, e figuras olimpicas como Jim Thorpe e
Duke Kahanamoku, que deram dimensdo as Olimpiadas. “Era com0 0
mundo da fantasia”, suspirou Evelyne Hall, uma barreirista de Chicago.
“Ninguém pensava em seus problemas” (COUSINEAU, 2003, p. 141).

O processo de apropriacdo midiatica dos Jogos Olimpicos teve sua consolidacdo na
edicdo de 1936, em Berlim. Além de todo o carater politico e utilizagdo dos jogos para a
promocgdo do governo nazista, 0s jogos tiveram a criagdo da primeira obra cinematografica
olimpica: Olympia, produzida por Leni Riefenstahl. Esse filme pode ser considerado um dos
marcos da concretizacdo estética e midiatica da imagem dos jogos e atletas olimpicos. Com o
avanco das tecnologias audiovisuais, transmisséo e gravagdo das competicoes, a imagem dos
atletas e suas narrativas ganharam forga na comunicacéo de massa. Em meio a esse processo,
a histdria de outro atleta teve destaque. Jesse Owens foi um negro americano que roubou a
cena ao conquistar quatro medalhas de ouro no evento planejado por Hitler para ser marcado

pela supremacia da raca ariana.
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O famoso atleta negro Jesse Owens, um dos maiores corredores a pequenas
distancias de todas as épocas, foi reconhecido o melhor desportista dos jogos
e as XI Olimpiadas entraram na histéria como as “Olimpiadas de Jesse
Owens”. A capital da ideologia ariana racista viu-se forcada a coroar um
negro com os louros de melhor desportista do mundo (CHTEINBAKH,
1981, p. 114).

A essa altura, os Jogos Olimpicos e seus atletas se entranhavam em uma complexa
relacdo entre esporte, midias, politica, comunicacao e todas as ramificacdes e apropriacdes
que essas historias podem ter, e comecaram a se espalhar massivamente. Possivelmente, as
narrativas e histérias olimpicas acerca dos atletas e seus feitos ndo sejam muito diferentes
daquelas da antiguidade. O que mudou foi que, a medida que a tecnologia avanca e €
apropriada pelos veiculos de comunicacdo, a capacidade de registro e de contar essas
narrativas fica cada vez mais evidente, perene e fidedigna. Atrelado a isso, cabe destacar o
amplo poder de propagacdo das midias de massa. A modernidade possibilitou acessar
arquivos auténticos e verdadeiros, reproducdes reais de fotos e videos, e estar a par de todos
0s acontecimentos e historias olimpicas, ndo mais com registros escassos e deteriorados como
na antiguidade. Segundo Ferndndez e Ramajo (2014), nas trés décadas iniciais da historia
olimpica moderna, foi o radio, juntamente com as midias audiovisuais e sua capacidade de
reproduzir imagens em movimento, as grandes responsaveis pela difusdo dos Jogos Olimpicos
Modernos. O autor destaca que, a partir das transmissoes televisivas e a internacionalizacéo
mididtica, foi possibilitado o arquivamento na memdria coletiva de imagens e situacdes que
superaram 0 ambito esportivo (ibidem, 2014). Hoje podemos ver e rever, por exemplo, 0s
Jogos de Roma 1960, e como Wilma Rudolph venceu suas corridas ou Cassius Clay
nocauteou seus adversarios, ou como Nadia Comaneci obteve a nota 10 em Munique 1976.
Mais do que isso, o COI divulgou em sua pagina oficial no Facebook um video onde
aparecem, juntas, Nadia Comaneci e Simone Biles (camped olimpica de ginastica no Rio
2016), assistindo e comentando suas performances nas competicdes olimpicas®. Isso sé é
possivel gracas as tecnologias de comunicagdo que surgiram e evoluiram juntamente com as
estrelas olimpicas. Todas essas midias permitem, ndo sé rever as histdrias, mas relacionar e

comparar 0s contextos vivenciados em cada momento.

31 Olympics Facebook. Duas geraces diferentes, duas rainhas da ginastica. Simone Biles ou Nadia Comaneci,
de qual das duas vocé é mais fa? No video as duas atletas sdo entrevistas juntas enquanto passa suas atuagoes
lado a lado nos Jogos de Roma 1960 e Rio 2016. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/olympics/videos/10155784190834216/>. Acesso em: 14 set. 2017.
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A grande contribuicéo e relacdo da imagem dos atletas com a comunicacdo no ambito
dos Jogos Olimpicos Modernos ¢ a diversificacdo da variedade de registros, o que aproxima e
permite o publico visualizar 0 que estava acontecendo, seja ao vivo ou em um momento
posterior. E na modernidade também que os Jogos Olimpicos adquirem uma amplitude
massiva, com a capacidade de atingir um nimero cada vez maior de pessoas, de lugares mais
distantes, com uma fidelidade muito maior do que na antiguidade. Se antigamente os atletas
eram imortalizados por estatuas, poemas, moedas e lembrancas de uma forma geral, na
modernidade ficou possivel registrar exatamente o que e como aconteceu, fortalecendo e

ampliando a ambigdo grega de eternizar os feitos atléticos.

O desenvolvimento midiatico trouxe consigo outro fator relevante na conjuntura
olimpica: o valor e poder de comercializacdo dos jogos, e, consequentemente, dos atletas.
Além da profissionalizacdo e dos niveis de competi¢do cada vez mais extremos, os atletas
passaram a lidar também com a utilizacdo comercial de sua imagem por meio de
patrocinadores. Lamont (2010) cita que, em 1960, Armin Hary, medalhista de ouro nos 100
metros rasos, recebeu patrocinios em dinheiro das empresas Adidas e Puma. Em matéria do
Los Angeles Times, Shiver e Yoshihara (1985) destacam os altos valores de cotas para
patrocinadores olimpicos oficiais nos Jogos de 1984, que fizeram muitas empresas buscarem
alternativas mais baratas de patrocinios, por intermédio dos atletas, por exemplo. Foi o caso
da Nike, que aumentou 25% de suas vendas com o patrocinio de diversos atletas olimpicos
que utilizavam os calgcados da marca durante as competi¢cbes olimpicas de Los Angeles.
Rovell (2013), ao contar a historia da Nike, relata que os Jogos de 1984 proporcionaram um
impulso moral para a empresa, sobretudo com Carl Lewis, vencedor de quatro medalhas na
competicdo, vestindo ténis do patrocinador. O atleta foi o “segundo homem na historia do
atletismo a ganhar quatro medalhas de ouro numa mesma Olimpiada” (CARDOSO, 2000, p.
376). Nesta mesma edicdo dos jogos, a Nike contava também com a jovem estrela em
ascensdo no basquete: Michael Jordan, igualmente vencedor do ouro olimpico em Los

Angeles.

Um ponto a se destacar nesse sentido foi que, de acordo com Cousineau (2003, p.
198):

No Congresso Olimpico de 1981, a irritante expressdo “amador olimpico”
foi retirada dos estatutos. No inicio da década de 1990, o COI finalmente
permitiu que atletas profissionais competissem por seus paises, caso as
federacgdes esportivas concordassem.
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Com cifras cada vez mais altas, as empresas vislumbraram a possibilidade de lucrar
ndo s6 com os direitos de transmissdo e publicidade das competicbes, mas também com a
imagem dos atletas. A decisdo do COI em 1990 permitiu a criagdo e competi¢do do “Time dos
Sonhos” do basquete americano em Barcelona 1992, equipe composta por estrelas
profissionais da NBA mundialmente conhecidas, como Michael Jordan, Magic Johnson e
Larry Bird (COUSINEAU, 2003). Uma situacdo inusitada nessa edicdo ilustra a
transformacdo e impacto dos patrocinadores dentro do contexto das competicdes olimpicas.
Miah (2017) destaca que o marketing de emboscada®? tornou-se comum nos jogos, citando o
exemplo de Michael Jordan, que, em 1992, ao subir no podio para receber a medalha de ouro,
encobriu 0 logo da Reebok, patrocinadora esportiva da equipe americana, para ndo
comprometer seu patrocinio pessoal, que era da empresa concorrente Nike. Esse pode ser
citado como um dos exemplos que evidencia que a imagem do atleta olimpico passou a ter
valor monetario e comercial relevante. Para se ter uma ideia desses valores, de acordo com
Connolly (2016), em artigo publicado na Forbes, foi elaborada a tabela 3, comparando valores
dos patrocinios com os resultados de vendas das estrelas olimpicas do basquete americano,

Michael Jordan, campedo em 1992 e LeBron James, campedo em 2016 no Rio de Janeiro:

Tabela 3 - Estimativas de patrocinio, venda e receita: Michael Jordan x Lebron James

Michael Jordan LeBron James
L s U$ 480 milhoes U$ 190 milhdes
Estimativa de Patrocinio Nike (2002 a 2012) (2003 a 2015)
L .. U$ 3 hilhdes U$ 350 milhdes
Estimativa de vendas de ténis (2015) (2014)
Percentual de receitas do atleta em relagdo ao 8% 0.4%

faturamento total da empresa

Fonte: Connolly (2016)

A relacdo entre Michael Jordan e Nike ilustra bem o momento em que se iniciou o
processo de patrocinio e apropriagdo da imagem dos atletas e significancia dos resultados
obtidos. Nesse momento estava comprovado o fato de que explorar publicitariamente o atleta

dava resultados, e a empresa foi, de certo modo, a pioneira nesse processo. Outro exemplo foi

%2 De acordo com Cérdia (2004, p. 173), “o significado de marketing de emboscada pode ser bem definido como
aquela acao ou série de agdes que ddo uma aparéncia de associacao legal e direta de uma marca ou organizagao
com determinado evento, de forma a usufruir de seu reconhecimento, prestigio e beneficios como se
patrocinador oficial fosse”. O portal Exame listou algumas acdes de marketing de embosca ocorridas nas ultimas
edicbes de megaeventos esportivos, disponivel em: <https://fexame.abril.com.br/marketing/10-acoes-de-
marketing-de-emboscada-em-torneios-esportivos>. Acesso em: 30 out. 2017.
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em 1996, quando Michael Johnson conquistou a medalha de ouro nos 400 metros rasos,
calcando um par de sapatilhas douradas de 30 mil délares de seu patrocinador, novamente a
Nike. A empresa na época ndo era patrocinadora oficial dos Jogos Olimpicos de Atlanta,
porém utilizou outros métodos, o ja amplamente explorado patrocinio de atletas, para ter sua
marca em evidéncia durante as competicfes. Johnson estampou a capa da Revista Time
(figura 6), exibindo o ouro de suas medalhas e de seu ténis (KLARA, 2016).

Figura 6 - Capa da Revista Time com Michael Johnson

& Michael Johnson—
gilded shoes and all-
delights the nation
by dashing into
Olympic history

lliie

Fonte: Revista Time. 12 de agosto de 1996. Disponivel em:
<http://content.time.com/time/covers/0,16641,19960812,00.html>. Acesso em: 5 set. 2017.

Segundo levantamento realizado por Oestreich (2016), em 20 anos de Jogos
Olimpicos, desde Atlanta 1996 até o Rio de Janeiro 2016, a Nike teve pelo menos o dobro de
medalhistas olimpicos do que o segundo maior patrocinador. Desde Atenas, em 2004, a
empresa patrocina mais medalhistas olimpicos do que todos as outras empresas concorrentes
juntas. Ao total foram 119 medalhistas patrocinados pela Nike; na segunda posigéo aparece a
Adidas, com 23.

Independentemente de qual empresa tenha mais medalhistas ou patrocine maior
guantidade de atletas, a principal questao a enfatizar nesta relacdo entre atletas, sua imagem e

0s meios de comunicagdo na modernidade, foi a proporgao que esse processo atingiu. A partir
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da evolucdo e massificagdo das midias, comecando com a fotografia, radio e imprensa,
chegando a televisdo, o culto ao atleta olimpico, oriundo da antiguidade, atingiu uma escala
mundial e até entdo inimaginavel. Consequentemente, com o desenvolvimento e crescimento
do capitalismo, ndo s6 os fds, mas as empresa, comecam a investir fortemente no atleta como

meio de divulgagéo, e com isso seu papel e relevancia ficam ainda mais evidentes.

2.2.3 Os atletas depois das redes sociais digitais

Fernandez e Ramajo (2014) destacam que, desde o inicio dos Jogos Olimpicos da era
moderna, houve inimeros avangos tecnoldgicos que marcaram, de uma forma ou de outra, a
relagdo entre midia e o movimento olimpico. A televisdo foi uma das responsaveis pela
globalizacdo dos Jogos Olimpicos, transformando-os pouco a pouco em um evento desportivo
mundial, transmitido para milhdes de pessoas. Com o surgimento da internet, esse processo
tomou proporgdes ainda maiores. Desde 1996, a internet e os Jogos Olimpicos estdo
relacionados, porém o vinculo relevante dessa relagdo com a imagem dos atletas aconteceu

mais tarde, por meio das redes sociais digitais.

A apropriacdo ativa dos atletas nas midias sociais digitais, como ferramenta de
divulgacdo de sua imagem nos Jogos Olimpicos de Verdo, comecou a ser efetivada de modo
relevante somente em 2012. Conforme ja destacado, entre 1996 e 2004, apesar da existéncia
de diversas ferramentas e situacbes em que internet foi utilizada mercadologicamente, a
relevancia direta dessa relacdo especificamente com atletas olimpicos pode ser considerada
pequena quando comparada as edi¢cdes mais recentes. Miah (2017) destaca o surgimento da
Web 2.0, em 2004, como o inicio da era da midia social, onde a conversacao e interacdo entre
0s usuarios se estabeleceu como o principal diferencial, tornando a informacdo portatil,
criativa e visual. A partir desse momento, comegaram a surgir as principais plataformas de
compartilhamento de conteddo na internet, como Facebook e, posteriormente, Youtube,
Twitter e Instagram, por exemplo. Contudo, ao relacionar a evolugdo da internet com o
movimento olimpico, o autor (ibidem) destaca que em Beijing 2008, apesar de ja existirem
diversas redes sociais, as principais transformacdes aconteceram no ambito “politico”, com a
adaptacdo do governo chinés a esse movimento tecnolégico. O inicio da redefinicdo das leis
referentes a censura é o ponto destacado por Miah (2017) como fundamental na relacéo
internet e Jogos Olimpicos em 2008. Dessa forma, € possivel inferir que as restricdes e

censuras caracteristicas da China, além do baixo nimero de usuarios nas redes sociais ainda
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incipientes em 2008, influenciaram no baixo desenvolvimento de um ambiente propicio para
que as midias sociais digitais fossem adequadamente exploradas pelas empresas ou pelos
atletas. O que efetivamente aconteceu nesse periodo foi que o movimento olimpico e sua
relacdo midiatica na era digital auxiliaram a iniciar uma adaptacao por meio da flexibilizacdo
e abertura do governo chinés a novas politicas regulamentadoras relacionadas a midia e a

liberdade de imprensa.

Entretanto, fora do ambito olimpico, diversas acGes com atletas e internet foram
desenvolvidas nesse periodo. E possivel citar o video viral do lancamento da chuteira Nike
Tiempo Legend “Touch of Gold”, com Ronaldinho Galcho, como um dos momentos em que
a internet mostrou seu potencial de disseminacdo e utilizacdo da imagem do atleta.
Considerado o primeiro viral da historia, o video foi lancado em 2005, quando o Youtube
tinha apenas 6 meses de vida. Na gravacdo de carater amador, o entdo melhor jogador de
futebol do mundo, Ronaldinho Galcho aparece em um treino testando sua nova chuteira da
Nike. No campo, filmado aparentemente sem nenhuma producédo especial, o jogador realiza
uma sequéncia de chutes de longa distancia acertando o travessdo, com a bola retornando ao
seu dominio, sem cair no chdo, inumeras vezes. O video foi o primeiro da historia a atingir a
marca de 1 milhdo de visualizagbes, colocando o Youtube como uma das principais
ferramentas digitais da época. Dentro do ambito dos Jogos Olimpicos, este site pode ser
considerado uma das primeiras redes sociais digitais a ter um destaque e importancia. De
acordo com Ferndndez (2009), em Beijing 2008, um acordo entre Youtube e COI permitiu a
retransmissdo de todos os jogos por meio da plataforma para 78 paises da Africa e Asia, onde
nenhuma emissora demonstrou interesse em adquirir os direitos de transmissdo. Segundo
Miah (2017), esse processo ratifica que o COIl sempre esteve atento as evolugdes da era
digital e ja apresentava atitudes que demonstram seu planejamento e adaptacdo a esse novo
contexto. A televisdo ainda pode ser a principal fonte de renda, entretanto, o Comité ja
identificou que os locais nos quais o publico consome a imagem em movimento estdo

mudando.

Ao relacionar o Youtube diretamente com os atletas olimpicos e os jogos, Miah (2017)
relata o video da final dos 100 metros rasos de Londres 2012, onde Usain Bolt conquistou o
ouro, como 0 mais visualizado no canal oficial do COI na rede. Postado ha cinco anos, ele

ainda lidera a lista de mais popular do canal, com mais de 22 milhdes de visualiza¢des®:. Com

% Usain Bolt Wins Olympic 100m Gold | London 2012 Olympic Games. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=207K-8G2nwU>. Acesso em: 14 set. 2017.
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0 passar do tempo, outras redes digitais se destacaram na relacdo entre comunicacdo e
imagem dos atletas por meio dos Jogos Olimpicos. Sdo os casos do Facebook, Twitter e
Instagram. Os Jogos de Londres 2012 apresentaram o inventor da internet, Tim Berners-Lee,
e sua frase classica “Isto € para todos”, sentimento que ajuda a explicar o poder das midias
sociais na proliferacdo das noticias olimpicas. As implicacbes da Web 2.0 no movimento
olimpico foram demonstradas pela alta diversidade de registros digitais olimpicos disponiveis,
com Facebook, Twitter e Instagram, gerando novas comunidades que ignoram a necessidade
do mecanismo de pesquisa do Google; até mesmo o dominio do Google agora estd em questao
(MIAH, 2017).

Por mais que o COI inicialmente tenha estipulado diretrizes e regras de
comportamento nesses ambientes da internet (como a regra 40 citada no capitulo anterior, por
exemplo) para limitar a utilizacdo das redes sociais digitais como ferramenta de marketing
pelos atletas olimpicos, o valor cultural e a utilizagdo dessas midias sociais tém aumentado
consideravelmente e de forma constante. Ndo faltam exemplos da transposicdo dessas
barreiras por parte dos atletas. Em 2012, o corredor americano Nick Symmonds leiloou no
Ebay®* um espago em seu braco para tatuar temporariamente o nome de um usuario do
Twitter, como forma de exposi¢cdo e divulgacdo durante todo o ano de 2012, incluindo os
Jogos Olimpicos de Londres (figura 7). Obviamente ele foi proibido, ja que as regras do COI
ndo permitiam exibir publicitariamente marcas durante as competicGes, que ndo fossem dos
patrocinadores oficiais. O atleta utilizou entdo uma faixa branca para escondé-la, como uma
forma de criticar publicamente a suposta “censura”. A atencdo para a acdo teve grande
relevancia, gerando muita repercussdo e inimeras acdes de marketing posteriormente. Em
entrevista ao New York Times (ELLIOT, 2012), Symmonds alegou que deveria haver uma
discussdo aberta sobre as questdes de exposi¢do de marcas e as regras do COI, visto que os
atletas nunca foram consultados. Para ele, os Jogos de Londres foram os primeiros onde
realmente as redes sociais digitais foram utilizadas; dessa forma seria interessante ver como
os perfis digitais dos competidores seriam monitorados, e era seu direito, além de representar
seu pais, também poder executar um negocio bem sucedido, explorando sua imagem e essas

plataformas.

34 0O leildo realizado no Ebay foi finalizado no dia 7 de jan. 2012 com valor final de 11 mil délares. Disponivel
em: <http://www.ebay.com/itm/ws/eBayISAPI.dII?Viewltem&item=180789582037#ht_1200wt_1185>. Acesso
em: 12 set. 2017.
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Figura 7 - Nick Symmonds divulgando o espago no brago para tatuagem — Londres 2012

T PR

Fonte: Elaborado a partir  de New  York  Times - Disponivel em:
<http://www.nytimes.com/2012/07/05/business/media/with-a-tattoo-hanson-dodge-bets-on-nick-
symmonds.html?_r=1> e Zimbio - Disponivel em:

<http://www.zimbio.com/photos/Nick+Symmonds/Olympics+Day+11+Athletics/HSYvpNufOl_>.
Acesso em: 12 set. 2017.

O atleta leiloou novamente o espaco no brago para os Jogos Rio 2016 (figura 8),
arrecadando o valor de 21,8 mil dolares, pagos pela empresa T-Mobile (GARCIA, 2016).
Entretanto, uma les&o no tornozelo, anunciada em seu perfil oficial no Instagram, o impediu
de participar da competicdo. Atraves das redes sociais digitais, o atleta promoveu sua
imagem, utilizando-a ativamente como canal de comunicacédo, além de disseminar seus ideais
e opinides, chegando a criar uma campanha que luta pelos direitos dos atletas contra as

restricdes publicitarias impostas pelo COI, conhecida como #ownyourskin®.

% O movimento #ownyourskin conta com um site <http://own-your-skin.com>, além da disseminacdo de
contetido em diversas redes sociais através da hashtag.
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Figura 8 -

@ 5377 curtidas @ 299 comentarios
This is my left ankle, it has been good to me. It has held

Nick Symmonds W Seguir
@NickSymmonds — —
: Nick Symmonds ¢ W Follow

@NickSymmonds

I'm selling my body on @ebay, again. Hurry, reserve price is

on|y $0.991 ¥ #0wnYourSkin ebay.com/itm 1126240568 New ink! Why in the world would IAAF and IOC make me tape
¥ over such a great logo?! #OwnYourSkin
18:07 - 25 de abr de 2016 TN D S Syt 2y
Q24 t1108 O 199 O e 4 Free packs of @rungum for n me
Fonte: Instagram. Disponivel em: <https://twitter.com/NickSymmonds> e

<https://www.instagram.com/nicksymmonds>. Acesso em: 12 set. 2017.

A utilizacdo das midias sociais digitais na construcdo da imagem dos atletas teve
também outros desdobramentos relevantes. Ainda em 2012, a atleta grega, de salto triplo,
Voula Papachristou, foi expulsa da equipe olimpica de seu pais apds publicar um tweet
considerado racista em sua rede social oficial. A mensagem fazia referéncia aos relatos de
mosquitos que levavam o virus do Nilo Ocidental para seu pais de origem, e pbde ser
traduzida como: “Com tantos africanos na Grécia, pelo menos os mosquitos do Nilo Ocidental
comerdo comida caseira” (FAULKNER, [2012]). Conforme Pillon (2012), esse
acontecimento ressaltou o crescente nimero de atletas usando as plataformas de redes sociais,
e muitos dos Comités Olimpicos que incentivavam o0 uso dessas midias comegaram a tomar 0s
cuidados necessarios, incorporando diretrizes proprias, treinamentos e sessdes regulares para

a preparacdo dos atletas e seu comportamento nesses ambientes digitais.

Em entrevista ao site Fast Company (2012), Nigel Vaz, diretor da agéncia que compila
dados oficiais das redes sociais SapientNitro, afirmou que a tecnologia mudou a maneira
como 0s consumidores se conectam com 0s Jogos Olimpicos, suas equipes nacionais e atletas
individuais. Ele alegou que as verdadeiras conversas entre atletas e o publico através das redes
digitais derrubaram barreiras e tornaram os Jogos de Londres 2012 mais inclusivos e
envolventes do que nunca. Os sites de redes sociais permitiram que os atletas se

manifestassem publicamente e de forma direta, sem o intermédio ou possivel filtro de um
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repdrter ou veiculo de comunicacdo. Com isso, sua relagdo com os fas foi estreitada, visto que
ndo ha mais intermediarios na comunicacao entre ambos. Em matéria ao The Guardian, Jones
(2012) relata que as midias sociais deram uma facilidade sem precedentes para que 0S
competidores olimpicos expressassem sua raiva, alegria e decepcdo, citando diversos
exemplos de postagens espontaneas de frustracdo ou felicidade dos atletas depois de
determinado acontecimento. O autor enfatiza que, embora os Jogos de Beijing 2008
dificilmente tenham sido ignorados no Facebook e no Twitter, nos quatro anos posteriores

houve uma explosé@o no uso desses sites, seja de forma pessoal, profissional ou corporativa.

Na tabela 4 é possivel observar o ranking dos cinco atletas com mais seguidores
somados nas redes sociais Facebook, Instagram e Twitter nos Jogos de 2012 e 2016,
destacando que a quantidade dos cinco primeiros perfis mais famosos teve um crescimento de
mais de 370%.

Tabela 4 - Somatdrio dos seguidores dos perfis oficiais no Facebook, Instagram e Twitter

Pos. Atleta Londres 2012 Atleta Rio 2016

1° LeBron James 16,5 milhdes Neymar Janior 136 milhdes
20 Rafael Nadal 13,6 milhdes Kevin Durant 33 milhdes
3° Kobe Bryant 13,5 milhdes Rafael Nadal 27 milhdes
40 Roger Federer 11 milhdes Usain Bolt 24 milhdes
50 Neymar Junior 10,5 milhdes Roger Federer 22 milhdes

TOTAL 65,1 milhodes 242 milhoes

Fonte: Elaborado a partir de Fast Company - Disponivel em:

<https://www.fastcompany.com/1681299/who-are-the-most-social-olympians> e Olympic Hub -
Disponivel em: <https://hub.olympic.org/news/the-whole-picture-the-most-followed-rio-olympians-
on-social-media>. Acesso em: 12 set. 2017.

E possivel ressaltar outro fato interessante ocorrido nos Jogos do Rio 2016, que mostra
a relacdo, impacto e repercussdo dos atletas olimpicos e sua imagem nas redes sociais durante
as competicdes. A selecdo brasileira de futebol nunca havia conquistado a medalha de ouro
olimpica, sendo esse o unico titulo ainda ndo obtido. Apds 2 empates e nenhum gol marcado,
a equipe sofria fortes criticas ao seu desempenho nos Jogos Olimpicos. No final da segunda
partida, no dia 8 de agosto de 2016, o comentarista televisivo e ex-jogador brasileiro Neto fez

uma postagem em sua conta oficial do Instagram dizendo: “Dureza ver essa Selecdo
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masculina na Olimpiada...”, conforme figura 8. Apds essa partida, no dia 20 de agosto, a
selecdo brasileira venceu todas as partidas e conquistou a inédita e historica medalha de ouro
olimpica. Logo apds o titulo, diversos jogadores da equipe camped foram ao perfil do
comentarista e postaram um icone — conhecido na internet como emoticon — de uma medalha
nos comentarios da publicacdo que criticava a selecdo (figura 9). O episodio ficou conhecido
como o “Medalhaco” da Selecdo Olimpica, e teve mais de 17 mil comentarios e 213 mil

visualizaces no Instagram, com repercussao em toda a midia brasileira.

Figura9 - Neto e 0 “Medalhago” da Selegdo Olimpica
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Fonte: Instagram. Disponivel em: <https://www.instagram.com/10neto>. Acesso em: 12 set. 2017.

Para finalizar os exemplos da importancia e propor¢do que a imagem dos atletas
atingiu dentro do contexto das redes sociais relacionado aos Jogos Olimpicos, é possivel citar
uma noticia publicada quase um ano apds Rio 2016, no site olimpico oficial Olympic Hub
(2017), apresentando uma listagem de fatos impressionantes sobre os Jogos Olimpicos e as
midias sociais. Os principais foram: o jogador brasileiro de futebol Neymar Junior ja havia
superado a marca de 165 milhdes de seguidores no Facebook, Instagram e Twitter; o nadador
americano Michael Phelps foi o atleta mais mencionado no Twitter durante 0s jogos e postou
um video ao vivo no Facebook, que foi assistido quase 4 milhGes de vezes; 0s acessos as
plataformas de redes sociais bateram recordes, o Facebook registrou 1,5 bilhdo de interacdes
de 277 milhdes de usuarios Unicos, enquanto o Twitter viu mais de 187 milhdes de tweets

publicados sobre o Rio 2016, resultando 75 bilhdes de impressbes; a ginasta americana
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Simone Biles recebeu mais retweets do que qualquer outro perfil durante os jogos, com um
video recebendo um beijo do ator de Hollywood Zac Efron, sendo compartilhado mais de
150.000 vezes.

Portanto, todos os aspectos até agora apresentados denotam a possibilidade de
relacionar as evolugdes midiaticas e tecnoldgicas com os Jogos Olimpicos €, mais
especificamente, com os atletas. Infere-se entdo a existéncia de dois possiveis momentos-
chave que marcaram as transformacdes do papel e relacdo do atleta com as midias e
tecnologias comunicacionais. O inicio do primeiro processo — a passagem da antiguidade para
0 antes das redes sociais — pode ser representado pelo filme Olympia, de Riefenstahl, nos
Jogos de Berlim 1936. A partir desse instante, a imagem do atleta comegou gradativamente a
tomar outro patamar, onde sua representacdo audiovisual e estética comeca a ganhar destaque
e se espalhar pelo mundo com o desenvolvimento da televiséo e suas transmissdes. O poder
da narrativa e sua disseminagdo eram ampliados pelos meios de comunicagdo, ocorrendo
sempre por meio de um intermediario, seja um diretor cinematografico, um editor, um
repdrter, um veiculo midiatico, uma noticia, um filme, etc. Ou seja, havia uma terceira parte

no processo que fazia a ligagdo entre o atleta e o publico.

O segundo momento — a transi¢do do antes das redes sociais digitais para o depois das
redes sociais digitais — pode ter tido sua consolidacdo considerada nos Jogos de Londres
2012, e em todos os acontecimentos que comecaram a tomar corpo dentro das redes sociais
digitais, e se alastraram para as demais midias nesse periodo. Nessa etapa, houve a
possibilidade de eliminar o intermediario, através das plataformas de relacionamento digital.
Com a internet, a Web 2.0 e os sites de redes sociais 0s atletas passaram a ter o poder de, eles
proprios, disseminarem suas historias, narrativas e opinides. A partir desse momento
efetivamente eles se encontram a um clique de distancia do fa e do publico, sem perder o
alcance que anteriormente sO era proporcionado pela midia. A comunicacdo entre atleta e

publico comeca a poder acontecer de forma direta, sem a “interferéncia” de terceiros.

Logo, para chegar ao ponto final da analise desse contexto dentro do presente trabalho,
é importante descrever e entender como se dad o funcionamento especifico e as
particularidades de cada uma das redes digitais pesquisadas — Facebook, Instagram e Twitter
— para, por fim, entender mais profundamente todo o processo que envolve os objetivos

propostos.
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3 REDES SOCIAIS DIGITAIS

As redes sociais na internet sdo um universo complexo, que envolvem fenémenos
comunicativos, sociais e discursivos. De acordo com Henriques (2013, p. 31),
“através das ferramentas de comunicacdo mediadas pelo computador, a possibilidade de
expressdo e socializacdo dos individuos foi ampliada, tornando a interacdo, proporcionada por
este meio, um reflexo do cotidiano dos individuos em sociedade”. Recuero (2009), ao analisar
a formacdo de redes sociais, observa que elas sdo dinamicas e estdo em constante
transformac&o, processo que é potencializado devido ao alto nivel de interacdo nas mesmas.
Os constantes avancos tecnoldgicos associados a esse modo de desenvolvimento social em
redes implica uma volatilidade constante sobre as definicbes destas plataformas que
estabelecem relacfes sociais na internet. Boyd e Ellison (2007) definiram sites de redes
sociais como sistemas limitados que permitem aos usuarios: 1) a construcdo de perfis publicos
ou semipublicos, 2) a articulacdo de uma lista de outros usuarios com quem se compartilha
uma conexao, e 3) a possibilidade de visualizar e percorrer essa lista, assim como as conexdes
constituidas entre outras pessoas do sistema. Em 2013, as mesmas autoras (ELLISON;
BOYD, 2013) modificaram a definigdo inicial do conceito, centralizando o foco nos fluxos de

contetdo e ndo mais no perfil do usuario:

um site de rede social é uma plataforma de comunicagdo em rede na qual 0s
participantes 1) possuem perfis de identificacdo Unica, que consistem em
contetdos produzidos pelo usuério, conteldos providos por outros usuarios,
e/ou dados fornecidos pelo sistema; 2) podem articular publicamente
conexdes que podem ser vistas e cruzadas por outros; e 3) podem consumir,
produzir e/ou interagir com fluxos de conteldo gerado por usuarios
fornecidos por suas conex@es no site (ELLISON; BOYD, 2013, grifos no
original).

Ao abordar redes sociais na internet e seus sites, Recuero, Bastos e Zago (2015)
enfatizam que estes sdo conceitos diferentes, ressaltando que “redes sociais” na internet sdo
extensdes das redes sociais offline formadas pelos individuos, se diferenciando por deixarem
rastros publicados on-line, e, desse modo, recuperaveis e buscaveis. Essas redes séo

representadas através de sites de rede social, que sdo a ferramenta que viabiliza as relagdes

entre seus usuarios.
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E preciso que se diga, ainda, que o site n4o é a rede. Trata-se de um suporte,
que é apropriado de diferentes formas pelos grupos sociais e cujos efeitos
sdo construidos pelo complexo universo de negociacdo de normas e formas
de interacdo. [....] Sites de rede social correspondem a um tipo especifico de
site voltado para a criacdo e manutencdo de redes sociais. (RECUERO;
BASTOS; ZAGO, 2015, p. 24-25)

Apesar da distincdo feita pela autora, no presente trabalho, as variacOes
terminologicas: redes sociais, redes sociais digitais, plataformas de redes sociais, sites de
redes sociais foram igualmente utilizados com o intuito de identificar o escopo de analise da
pesquisa, as plataformas digitais Facebook, Instagram e Twitter, sem fazer uma distin¢éo
especifica sobre cada conceito. Sendo assim, a proposta desse capitulo € apresentar um
panorama geral das trés redes sociais estudadas, identificando suas particularidades,
semelhancas e diferengas. Os desdobramentos a seguir foram elaborados inicialmente com um
breve resgate histérico de cada rede, para posteriormente enfatizar especificamente suas
dindmicas e modos de funcionamento, estruturas de comercializacéo e perfil dos usuarios que
utilizam cada uma delas. Esses quesitos foram considerados como fatores relevantes que
podem influenciar no comportamento e crescimento das redes sociais digitais dos atletas

olimpicos dentro desses sites.

3.1 FACEBOOK

Fundado em fevereiro de 2004 por Mark Zuckerberg, o Facebook foi inicialmente
criado com a intencdo de formar uma rede exclusiva de contatos entre estudantes
universitarios americanos. Em menos de um ano, o site j& contava com um milhdo de
usuarios, e a partir de 2005 ja incluia também o ensino médio, além de redes de faculdades
internacionais, atingindo ao final do ano seis milhdes de usuarios. Em 2006, a rede permitiu o
cadastro geral, conquistando a marca de doze milhdes de usuéarios. Em termos de
funcionalidades, o Facebook sempre esteve em constante evolugdo, inserindo ao longo do
tempo ferramentas como: mural de recados (2004), albuns de fotos (2005), plataforma para
celulares e Feed de noticias (2006), videos, anuncios e classificados de vendas (2007), bate
papo (2008), botdes de curtir (2009) e reacbes (2015), transmissdes ao vivo (2016), entre
outras (FACEBOOK, 2017c).

Ao observar a forma como a ferramenta opera, algumas definicdes cabem ser
destacadas. O Facebook apresenta uma dindmica de funcionamento baseada em “convites”,

onde os usudrios conectam mutuamente seus perfis, quando houver interesse. Henriques
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(2013) destaca que as ferramentas como o Facebook sdo formadas por individuos que
possuem apenas o0 intuito de interagir, sem possuir necessariamente um mesmo ideal,
proporcionando seu encontro e agrupamento em comunidades de interesse comum,
expressando suas opinides sobre determinados contextos. Segundo Recuero (2009), sites
como estes tém como foco principal ampliar e complexificar as redes por meio da exposi¢do
publica de perfis e suas conexdes, tendo como consequéncia a construcdo de um capital
social, baseado em valores como visibilidade, autoridade, popularidade e reputagdo. A partir
da criacdo dos perfis, os usuarios tém a possibilidade de difundir informages através de suas
conexdes. Existem dois tipos especificos entre os usuarios do Facebook: os perfis e as paginas
(fanpages). Os perfis referem-se as contas pessoais dos usuarios, onde as conexdes sao criadas
através de “convites de amizade”, em que 0s usuarios conectados a um determinado perfil sdo

considerados amigos.

Vocé deve enviar solicitacbes de amizade no Facebook para amigos,
familiares e outras pessoas que vocé conhece e em quem confia. Para
adicionar um amigo procure por eles e envie uma solicitacdo de amizade. Se
a pessoa aceitar, vocé passara a segui-la automaticamente e ela também
passara a seguir vocé, o que significa que ambos poderdo ver as publicacGes
um do outro [...] (FACEBOOK, [2017a]).

As paginas (fanpages) sdo destinadas para uso comercial, direcionadas para empresas,
marcas e figuras publicas, onde os usuarios conectados a uma determinada pagina sao

considerados seguidores.

As péginas sdo destinadas as marcas, empresas, organizaces e figuras
publicas, para que possam criar uma presenca no Facebook, enquanto os
perfis representam individuos. Qualquer pessoa que tiver uma conta podera
criar uma péagina ou ajudar a administrar uma se receber uma funcdo na
pagina, como administrador ou editor. As pessoas que curtirem uma pagina e
os amigos delas poderdo receber atualizagdes em seus Feeds de noticias
(FACEBOOK, [2017a]).

A visualizacdo de conteudo entre os usuarios da plataforma ocorre de duas formas: 1)
pelo “Feed de noticias”: coluna central das paginas iniciais dos usuarios, onde séao
apresentadas as atualizagdes dos amigos e paginas seguidas; 2) pelos murais: paginas
especificas dos perfis de cada usuério. O modo como essa difusdo acontece pode ser dividido
em: postagens, compartilhamentos e anuncios. Postagens sdo os conteldos que o usuario
elabora e publica em seu mural ou linha do tempo, que irdo aparecer para Seus amigos.
Compartilhamentos sdo os conteudos gerados por outros usuarios que sdo redistribuidos na

sua linha do tempo. Os andncios, além de aparecerem na linha do tempo, também possuem
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uma area de exposicdo especifica. Os tipos de contetdo, seja para publicagdes ou andncios
presentes no Facebook, sdo os mais variados, podendo apresentar textos, imagens, videos,
links, etc. Ao identificar a propagacdo dos contelidos na rede, Peagler (2017) cita que a vida

util de uma postagem no Facebook é de aproximadamente 5 horas.

Ao entender essas formas basicas de funcionamento, é possivel ressaltar uma questdo
essencial na dindmica desta rede. Em maio de 2012, a empresa abriu capital na bolsa de
valores, realizando o maior IPO% de tecnologia da historia. Essa decisdo resultou em
importantes mudancas estratégicas, com investimentos significativos na é&rea de
desenvolvimento e pesquisa, impulsionando inovacgdes constantes, surgimento de novos
produtos, além da implementacdo de novos modelos de publicidade (HONORATO; DELLA
VALLE, 2012). E possivel afirmar que uma das principais modificacbes a partir desse
processo diz respeito a forma como os conteldos passaram a aparecer no Feed de noticias dos

usuarios, sendo selecionados por um algoritmo®’.

As historias que aparecem no Feed de noticias sdo influenciadas por suas
conexdes e atividades no Facebook. 1sso ajuda vocé a ver mais histdrias que
sejam do seu interesse, compartilhadas pelos amigos com quem vocé mais
interage. O numero de comentarios e curtidas recebidos por uma publicacdo
e 0 seu tipo (foto, video, atualizacdo de status) também podem torna-la mais
propensa a aparecer no seu Feed de noticias (FACEBOOK, [2017a]).

A rede social implementou diversas modificaces e adaptacOes estruturais, reduzindo
a distribuicdo de conteudo de forma gratuita (orgénica), incentivando a utilizacdo das
fanpages como ferramenta comercial, onde somente elas permitem um alcance amplificado,
por meio de um investimento monetario. Assim, para atingir um namero maior de usuarios,
foi estimulado o uso de “paginas institucionais comerciais” (fanpages) para a publicacdo de
contetdo, forcando os usuérios a inserirem determinada quantia na rede para expandir ou

atingir o alcance desejado. “Desenvolva sua presenca. As paginas do Facebook [...] dao a sua

% «“IPO ¢é a sigla em inglés para Initial Public Offering, ou Oferta Plblica Inicial em portugués. Uma oferta
publica inicial de acBes é 0 momento em que a empresa abre seu capital e passa a ser listada na Bolsa de
Valores”, conforme definigdo do site Bussola do Investidor, disponivel em:
<https://www.bussoladoinvestidor.com.br/abc_do_investidor/ipo>, acesso em: 11 out. 2017.

37 De acordo com Van Djick (2013), um algoritmo é uma lista finita de instrucdes bem definidas para o célculo
de uma funcdo, uma diretiva passo-a-passo para processamento ou raciocinio automatico que ordena a maquina
gue produza um determinado resultado a partir da entrada de dados. Segundo Araijo (2017), ao buscar
identificar o funcionamento dos processos de definicdo do que é relevante para cada usuario no Feed de noticias
do Facebook, o autor destaca o papel dos algoritmos para estabelecer as formas e os métodos como cada histéria
é apresentada na rede, onde esses algoritmos calculam e determinam a partir das atividades do usuario na
plataforma o que é relevante ou ndo para cada um.
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empresa uma presenca nos lugares onde as pessoas passam o tempo descobrindo novidades”

(FACEBOOK, [2017h]).

O Facebook atingiu um viés comercial destacado, com estruturas de publicidade bem
definidas, focadas especialmente nas fanpages. Essas péginas institucionais apresentam uma
dindmica diferente dos perfis, focadas na utilizagéo profissional, onde somente elas permitem:
a criacdo de diversos tipos de campanhas publicitarias, a administracdo por multiplos
usudrios, a criacdo de secdes especiais, acessos a estatisticas e informacdes detalhadas de
desempenho e acessos, entre outras funcionalidades. Essas paginas também disponibilizam a
criacdo de anuncios e campanhas publicitarias, além da promocéo de publicacdes especificas.
O Facebook divulga como diferencial das paginas o fato delas serem uma central
desenvolvida para a conexdo com as pessoas, “com a pagina comercial do Facebook, vocé
poderd comunicar-se diretamente com os clientes, ajuda-los a saber mais sobre sua empresa,

oferecer atendimento ao cliente e contar historias visuais” (FACEBOOK, [2017b]).

Dessa forma, a plataforma transformou-se em uma das principais ferramentas de

marketing digital da atualidade.

N&o importa se estd vendendo pessoalmente, online ou por meio de um
aplicativo, vocé sabe qual é o proximo passo a medida que sua empresa
cresce. Dois bilhdes de pessoas usam o Facebook mensalmente para entrar
em contato com amigos e familiares e para descobrir itens importantes para
elas. O marketing no Facebook ajuda vocé a encontrar novos clientes e a
construir relagbes duradouras com eles (FACEBOOK, [2017b]).

O portal Meio e Mensagem (2017) apresentou dados oficiais divulgados pelo
Facebook, afirmando que a rede atingiu US$ 7,86 bilhdes em receita publicitaria no primeiro
trimestre de 2017, aumentando 51% em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior. Na
matéria também foi enfatizado que, ap6s dois anos alimentando a venda de andncios, a
empresa comecou a calcular que ndo ha como crescer muito além disso, e esta focando em
dados e mapeamento como uma forma de criar anincios mais eficientes e lucrativos para
marcas. Todas essas informagdes permitem inferir o alto enfoque comercial atingido pela rede

ao longo dos ultimos anos.

Em relacdo ao perfil dos usuarios no Facebook, sdo mais de 1.8 bilhdo no mundo, com
87% dos acessos por dispositivos moveis e 55% dos usuarios usando diariamente (WE ARE
SOCIAL, 2017). No Brasil, a plataforma tem em torno de 86,5 milhGes de usuarios
(STATISTA, 2017). De acordo com dados oficiais compilados por York (2017), a rede conta

com 83% dos usuarios de internet do sexo feminino e 75% do sexo masculino, onde 88% das
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pessoas entre 18 e 29 anos, e 84% entre 30 e 49 anos, utilizam a rede, enfatizando que, apesar
de ndo ter o mesmo ‘“sentimento jovem” do Instagram, 79% dos usudrios de internet ainda
conectam-se no Facebook. O autor também destaca que 82% dos adultos com alguma
experiéncia na faculdade e 79% com ensino superior completo utilizam a rede. Segundo
Hutchinson (2017), o Facebook é uma ferramenta recomendada para atingir publicos jovens,
Millenials e a Geracdo X, que passam quase 7 horas on-line na rede. A partir dos dados
compilados pela MediaKix, Cohen (2017) cita que os usuarios do Facebook passam em média
35 minutos on-line por dia, e que durante toda a vida a projecdo de tempo conectado na rede
chega a 1 ano e 7 meses.

3.2 TWITTER

Quando o Facebook surgiu em 2004, aplicacdes mdveis como o SMS mal haviam
comecado nos Estados Unidos. Enquanto o Facebook ainda era fechado para o publico em
geral, outras plataformas alternativas de comunidades on-line surgiam e desapareciam
constantemente. Conforme ja citado, no Brasil, o Orkut foi uma dessas redes com
consideravel relevancia, permanecendo mais de 10 anos on-line. Em 2005, com a propagacao
das midias mdveis, a internet girava em torno do “contetdo gerado pelo usuario”; nesse
contexto, no inicio de 2006, o servigo agora conhecido como Twitter foi langado (SAGOLLA,
2009). Ele surgiu como um site de rede social no qual os usuarios publicavam e trocavam
mensagens de até 140 caracteres na web, através de computadores, telefones celulares, entre
outros dispositivos com acesso a internet (JAVA, et al., 2006). Também chamado de
“microblog”, de acordo com Murthy (2013), a plataforma pode ser definida como um servico
baseado na internet onde: (1) usuarios possuem um perfil pablico em que transmitem algum
tipo de mensagem aberta ou atualizacdo; (2) as mensagens se tornam publicamente
relacionadas através dos usuarios; (3) os usuarios podem decidir quais mensagens querem
receber, mas ndo necessariamente quem recebe suas mensagens. Segundo Sagolla (2009), a
combinacdo de mensagens curtas e instantaneas, aliada a opc¢des de status e redes sociais,
foram determinantes para o sucesso do Twitter. O autor destaca que, em menos de trés anos
apos seu lancamento, mais de 1 bilhdo de tweets foram enviados usando o servigo; a
contagem de usudrios nao foi divulgada pela empresa, mas as estimativas indicavam, até o
inverno de 2009, em torno de 6 milhdes. Em seu site oficial (TWITTER, 2017a), até julho de
2016 a rede contava com 313 milhGes de usuarios mensais ativos e 1 bilh&o de visitas mensais

Unicas a sites relacionados a tweets.
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O modo de funcionamento da rede apresenta, além da limitacdo de 140 caracteres, que
foi expandido para 280 caracteres em 2017, outras funcionalidades como: retweet, que é 0
compartilhamento de uma mensagem de outro usuario em seu perfil; respostas e mencdes,
possibilidade de responder a outras pessoas e mencionando-as em seus proprios tweets;
mensagens diretas, utilizadas para conversar em particular com pessoas; além de publicar e
compartilhar fotos, gifs e videos. Peagler (2017) enfatiza que a vida util de uma publicacdo no
Twitter tem em média 18 minutos. Cabe destacar uma ferramenta que teve relevante
diferencial a partir do desenvolvimento dessa rede, a hashtag. A plataforma foi considerada
uma das pioneiras na utilizacdo da hashtag (representada pelo simbolo “#”) como forma de

marcacdo, definida oficialmente da seguinte maneira:

A hashtag, escrita com o simbolo #, é usada para indexar palavras-chave ou
topicos no Twitter. Esta funcdo foi criada no Twitter e permite que as
pessoas sigam facilmente os topicos de seu interesse. [...]

Palavras com hashtag, que passam a ser muito populares, sdo, muitas vezes,
Assuntos do Momento. (TWITTER, [2017a])

Tsur e Rappoport (2012) argumentam que a hashtag é um caractere especial utilizado
nos sites de redes sociais como marcador para indicar um contexto ou ideia central de uma

determinada publicacdo. De acordo com Costa-Moura (2014, p. 150):

[...] a utilizacdo de uma hashtag passa a fornecer um meio de agrupamento
instantaneo de mensagens e metadados — o0s quais, a partir dai, podem ser
acessados, ao alcance de um clique, de qualquer lugar do planeta, juntamente
com o conjunto todo (streamming) de mensagens que circulam na rede com
a mesma #. (COSTA-MOURA, 2014, p. 150)

O uso das hashtags foi um processo paulatino, e ha indicios que apontam que sua
utilizacdo se amplificou atraveés do Twitter. O primeiro registro oficial de publicacdo de
hashtags foi no Twitter, em agosto de 2007, realizado pelo usuario Chris Messina
(@chrismessina)®. Segundo Chang (2010), o ano de 2009 foi um marco na disseminagio do
uso da hashtag, quando ela apareceu entre os topicos mais abordados na rede, estabelecendo

definitivamente sua presenca como forma de agrupamento de assuntos mais utilizada no site.

38 Disponivel em: <https://about.twitter.com/pt/company/press/milestones>. Acesso em: 9 jan. 2017.
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Figura 10 - Twitter Trending Topics 2009

Cwittedd TRENDING TOPICS 2009

NEWS EVENTS PEOPLE |
w Michael Jackson
Susan Boyle
Gaza Adam Lambert
Kobe (Eryant)
Tehran Chris Brown
Chuck MNarris
AIG Joe Wilson
P uksnow Tiger Woads
Earth Hour Christian Bale
#inaugl9 A-Rod (Alex Rodriguez)

Fonte: Chowdhury, A. (2009) apud Chang (2010).

A partir desse momento, foi indicada a possibilidade das hashtags serem efetivamente
apropriadas pelos usuarios, ndo s6 no Twitter, como nas demais redes sociais. Assim, elas
comecaram a apresentar relevancia dentro das postagens e das conversacdes nesses sites,
servindo como um sistema de marcacdo e agrupamento de assuntos, possibilitando que
topicos especificos fossem relacionados, disseminados e resgatados constantemente na
internet. Com o surgimento das hashtags, os Trending Topics do Twitter se concretizaram
como uma ferramenta de mensuracdo valida dentro da plataforma. Os Trending Topics
(“assuntos do momento™) sdo os tdpicos mais populares que estdo em discussdo na rede no
momento, e as hashtags sd@o importantes para a classificacdo de um determinado assunto
como relevante (TWITTER, 2017a). Conforme Holloman (2014), com essas funcionalidades,
0 Twitter passou a expressar sucesso por meio da popularidade e dos nimeros, medido com
estatisticas basicas de quem ou o que é tendéncia, e com que frequéncia aparecem e se
destacam na rede. Dessa forma, o autor argumenta que o préprio Twitter buscou encorajar a
utilizacdo da plataforma com um viés comercial. Entretanto, conforme Henriques (2013), o
Twitter apresenta um viés colaborativo de expressdo, onde, diferente das demais redes, seguir
ou ser seguido ndo requer reciprocidade. A troca entre individuos potencializada pela rede ndo
tem ligacdo direta com a popularidade dos individuos. Nesse sentido, Santaella (2010, p. 67)

enfatiza a diferenca do Twitter para as demais redes:
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Enquanto em outras redes sociais como Facebook, Orkut etc. o foco da
interago social esta nos contatos pessoais entre usuarios, no Twitter o foco
encontra-se na qualidade e no tipo de contetdo veiculado por um usuério
especifico. O foco da rede social Facebook, por exemplo, é disponibilizar
informacbes e meios de interacdo direta para redes de relacionamento que,
em sua grande maioria, ja existiam off-line antes da entrada do usuario na
plataforma. [...] (SANTAELLA, 2010, p. 67).

A autora (ibidem, p. 68) completa a diferenciagdo argumentando que:

Ndo é o caso do Twitter. Neste, apresenta-se uma ecologia relacional
completamente diversa das outras RSIs. [...] O foco do Twitter é
proporcionar a convergéncia, em um mesmo fluxo, de mdaltiplos fluxos
informacionais provenientes de todos os diversos canais que possam ser de
interesse para o usuario [...].

Em termos de comercializacdo e publicidade digital, o Twitter apresenta uma
variedade de possibilidades menor do que o Facebook. A partir de 2010 a rede passou a
oferecer ferramentas de “promogdo” de tweets, assuntos e contas, ou seja, a partir de um
investimento financeiro era permitido que o0s usuarios impulsionassem mensagens, contas ou

assuntos especificos para serem divulgados e amplificados na rede.

Os Tweets Promovidos sdo Tweets comuns comprados por anunciantes que
desejam alcancar um grupo de usuarios mais amplo ou incentivar o
engajamento de seus seguidores existentes. [...]JOs Tweets Promovidos séo
Tweets regulares, com o bonus adicional de que podem alcancar mais
pessoas que estejam interessadas em sua empresa. Eles devem ser usados
para colocar o melhor contetdo na frente do publico que interessa a vocé no
momento certo (TWITTER, [2017b]).

Ao argumentar sobre a capacidade do Twitter como ferramenta de marketing, Halloran
(2012) cita que a plataforma deve ser usada para o consumo de informacéo. O autor alega que
essa rede ndo possui potencial para fazer grande quantidade de dinheiro diretamente, para ele.
O Twitter pode ser usado indiretamente como ferramenta de comunicagdo para chamar a
atencdo e dialogar com os clientes existentes, e ndo para negocios diretos, sendo
comercialmente diferente do Facebook. Em pesquisa realizada pela Forrester e publicada pelo
portal Dream Grow (2017), ao analisar o engajamento dos usuarios nas redes sociais digitais
das cinquenta principais marcas do mundo, o Twitter foi a plataforma que apresentou o0s
piores resultados. Em outra pesquisa no site Meio & Mensagem (2016), ao perguntar aos
internautas brasileiros em quais redes sociais eles mais gostam de ter acesso a contetdo de
marcas, 0 Twitter apresentou uma preferéncia aproximadamente seis vezes menor que do

Facebook, e quase trés vezes menor que o Instagram.
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Ao analisar o perfil dos usuarios do Twitter, destaca-se que ele conta com mais de 317
milhGes de usuarios no mundo (WE ARE SOCIAL, 2017) e aproximadamente 18 milhdes no
Brasil (STATISTA, 2017). Conforme York (2016), a rede é utilizada por 25% das mulheres
on-line e 24% dos homens, com 36% das pessoas entre 18 e 29 anos e 23% entre 30 e 49
anos, apresentando uma tendéncia para o publico mais jovem. O autor ainda relata que 29%
dos adultos formados e 25% com alguma experiéncia na faculdade utilizam a rede.
Hutchinson (2017) cita que 53% dos usuarios nunca fazem novas atualiza¢cdes. De acordo
com Cohen (2017), os usuérios do Twitter ficam on-line em média 1 minuto por dia, e
despendem aproximadamente 18 dias da sua vida conectados a rede.

Em pesquisa realizada pela American Press Institute (2015), foi destacado que o
consumo de noticias é uma das principais atividades envolvidas dentro do Twitter. Entre 0s
dados obtidos, é possivel enfatizar que quase 9 em 10 usuarios do Twitter no estudo (86%)
usam o Twitter para noticias, e a grande maioria desses (74%) o faz diariamente.

3.3 INSTAGRAM

Das redes analisadas, o Instagram é a mais recente, lancado em 2010. Um de seus
fundadores, Kevin Systrom, também fez parte da inauguracdo de um projeto que mais tarde
tornou-se o Twitter. Vale ressaltar também o “DNA brasileiro” da plataforma ja que seu outro
fundador, Michel Krieger, nasceu no Brasil. Em sua pagina oficial, a empresa se define como
o lar da narrativa visual para todos, de celebridades, imprensa e marcas, para adolescentes,
musicos e qualquer pessoa com uma paixao criativa, uma comunidade de mais de 600 milhdes
de usuarios que capturam e compartilham os momentos do mundo (INSTAGRAM, 2017a). O
Instagram é um aplicativo de captura e compartilhamento de imagens (fotos e videos),
utilizado principalmente em dispositivos moveis, como smartphones e tablets. Apo6s a
tentativa de aquisicdo por varias empresas, entre elas o Twitter, em abril de 2012, a empresa
anunciou oficialmente sua venda por um bilh&o de dolares para o Facebook (VILICIC, 2015).
Até esse momento a rede funcionava estritamente para publicacdo de fotos, com a
possibilidade de aplicacdo de filtros — efeitos e recursos que permitiam modificar as imagens,
como alteragdes de brilho, luminosidade, tons, cores, modos de mistura, entre outros detalhes.

No ano de 2013 foi introduzida a possibilidade de visualizar perfis em computadores.
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Na verdade, nosso foco na construcdo de uma experiéncia somente para
celular € um caminho Unico que escolhemos por muitas razBGes; 0 mais
importante é que o Instagram, no seu nucleo, é sobre ver e tirar fotos on-the-
go. No entanto, para tornar o Instagram ainda mais acessivel para a nossa
comunidade em crescimento, no final do ano passado comecamos a expandir
para a area de trabalho, oferecendo a vocé a possibilidade de visualizar perfis
de instagram.com (INSTAGRAM, [2017c]).

A partir da aquisicdo pelo Facebook, gradativamente foram sendo incluidas
ferramentas e funcionalidades na plataforma, comecando com postagens de videos (com até
15 segundos, sendo expandido para 60 segundos em 2016) e o envio de mensagens privadas
diretas entre os usuérios. As modificagdes mais considerdveis foram as relacionadas as
veiculagdes patrocinadas da rede, que surgiram no Brasil somente em 2015. De acordo com
Fantoni (2017), a publicidade na rede gerou criticas em razdo da perturbacdo do fluxo de
conteldos que ndo era mais escolhido pelo préprio usuario sem interferéncia externa. A
autora (ibidem, p. 66) destaca que “a auséncia de antncios era um diferencial da rede”. Em
2016, foram anunciadas oficialmente as alteracbes no modo como as publicacdes eram
organizadas, ndo mais em ordem cronologica reversa — da mais atual a mais antiga — onde, de
acordo com a empresa, 70% dos usuarios perdiam postagens frequentemente, ficando dificil
manter-se atualizado devido ao grande volume de fotos e videos compartilhados na rede
(INSTAGRAM, 2017d). Assim o feed foi reestruturado com um algoritmo que disponibiliza
primeiro o contedo que probabilisticamente o usuario tem mais interesse. Conforme Peagler

(2017), a vida util média de uma postagem no Instagram é de aproximadamente 21 horas.

Nesse periodo, também foi anunciado o Instagram Stories (Historias), recurso que
permite “compartilhar todos os momentos do seu dia e ndo apenas aqueles que vocé deseja
manter no seu perfil” (INSTAGRAM, [2017c]), que consiste em um feed onde as publicacdes
desaparecem 24 horas apds serem postadas. Essa ferramenta € muito semelhante ao
Snapchat®, precursor desse recurso, empresa na qual o Facebook ofereceu trés bilhdes de
ddlares para aquisicdo, que ndo foi efetivada®. Apos o fracasso na tentativa de compra, a

39 0O que é Snapchat? Disponivel em: <http://www.techtudo.com.br/dicas-e-tutoriais/noticia/2016/02/0-que-e-
snapchat.html>. Acesso em: 12 out. 17.

4 Um Dbreve  histrico da briga entre Facebook e  Snapchat.  Disponivel  em:
<https://exame.abril.com.br/tecnologia/um-breve-historico-da-briga-entre-facebook-e-snapchat>. Acesso em: 12
out. 2017.
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empresa de Mark Zuckerberg optou por criar seu proprio “feed efémero” dentro do Instagram,

0 que praticamente dizimou a concorréncia*.

Ao analisar o Instagram, Manovich (2017) ressalta a evolucdo histérica da fotografia,
que, juntamente com 0s avancos tecnoldgicos, permitiu a proliferacdo das cameras por meio
dos smartphones, fazendo com que milhdes de pessoas utilizassem hoje ferramentas e
plataformas digitais para criar e compartilhar artefatos culturais sofisticados, entre eles
imagens. Assim, essa rede pode ser utilizada de inimeras maneiras diferentes por suas
centenas de milhGes de usuérios, levando a sua significativa relevancia na
contemporaneidade. O autor (ibidem) cita que o celular, aliado as plataformas de
compartilhamento, é um desenvolvimento notavel na historia da midia moderna, permitindo
capturar, editar e publicar imagens, visualizar fotos de seus amigos, descobrir outras fotos
através da pesquisa, interagir com elas (comentar, publicar, publicar em outras redes), entrar
em conversas com autores e outros que participaram dos comentarios, criar colecGes de fotos,
etc., tudo a partir de um Unico dispositivo. De acordo com dados oficiais computados pelo
Info Trends e divulgados pelo site Statista*’, em 2016 foram tiradas no mundo mais de 1,1
trilndo de fotos, e para 2017 a estimativa é de 1,2 trilhdo, onde 85% delas serdo feitas por

smartphones.

Conforme ja observado, as ferramentas de comercializacdo de postagens na rede
iniciaram em 2013, chegando ao Brasil apenas em 2015. De acordo com seu site oficial,
“o Instagram usa as mesmas ferramentas avangadas de publicidade que o Facebook. Dessa
forma, vocé pode configurar, veicular e acompanhar as campanhas da mesma forma que faz
com os anuncios do Facebook” (INSTAGRAM, [2017b]). Os formatos possiveis sdo: fotos,
videos, carrossel (galeria com diversas imagens ou videos) e stories (anuncios dentro do feed

de historias). Na capa do site para anunciantes aparecem as seguintes mensagens:

Desenvolva seu neg6cio no Instagram. Gere reconhecimento, aumente o
nimero de clientes e compartilhe sua histéria com um puablico altamente
envolvido. Uma experiéncia perfeita. Os anuncios do Instagram aparecem
em um formato arrojado e linear no centro da inspiracdo visual
(INSTAGRAM, [2017h]).

4 A estratégia que fez o Facebook colocar o Snapchat no bolso. Disponivel em:
<https://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2017/07/28/atacado-por-clones-do-facebook-snapchat-aposta-
em-inovacao-para-sobreviver.htm?cmpid=copiaecola>. Acesso em> 16 out. 2017.

42 Smartphones Cause Photography Boom. Disponivel em: <https://www.statista.com/chart/10913/number-of-
photos-taken-worldwide>. Acesso em: 13 out. 2017.
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Entre as possiveis metas a serem alcancadas pelos anincios na rede, a plataforma
destaca: reconhecimento da empresa, produto, servi¢o ou aplicativo; incremento na busca de
informacBes por parte do cliente; conversdes com aumento de vendas, downloads e até
mesmo visitantes na loja. A segmentacdo ¢ outro ponto enfatizado: “Faca com que seus
anuncios cheguem ao publico-alvo exato que vocé deseja, usando nossas opcles de
direcionamento preciso” (INSTAGRAM, [2017b]), com direcionamentos por localizagéo,
interesse, comportamento, dados demograficos, etc. Em maio de 2017, a empresa divulgou

dados sobre a quantidade de anunciantes:

Hoje, temos oito milhGes de empresas usando perfis comerciais, com a maior
adoc¢do ocorrida nos Estados Unidos, no Brasil, na Indonésia, na Russia e no
Reino Unido. E mais do que isso: chegamos agora a mais de um milhdo de
anunciantes ativos mensalmente (em marco do ano passado eram 200 mil),
gue fizeram, no altimo més, 120 milhdes de Instagrammers visitarem um
site, descobrirem um local e telefonarem para saber mais sobre uma marca®.

Com o Instagram sendo mais uma plataforma pertencente ao Facebook, 0 movimento
de comercializacdo pode ser considerado natural, por ja ser caracteristico na forma de

operacdo da empresa. De acordo o portal Meio & Mensagem ([2017]):

O Facebook também se movimentou para facilitar a publicidade no
Instagram. “A venda de anuncios no Facebook e no Instagram estdo em uma
plataforma holistica agora”, afirma Harry Kargman, CEO do Kargo,
plataforma tecnolégica de publicagdo de anuncios. “Isso abre uma vasta
guantidade de inventario, e, se vocé esteve no Instagram ultimamente, parece
que tem muito mais propaganda”.

A publicidade no Instagram ainda é incipiente, mas ja € possivel observar que a
apropriacdo comercial ja comum no Facebook estd chegando agora a essa rede, como forma
de expansdo e crescimento dos lucros da empresa que as controla. De acordo com o portal
Dream Grow (2017), o Instagram é a rede que apresenta maior engajamento dos usuarios em
relacdo a conteudos comerciais gerados por empresa, entretanto o Facebook ainda tem o

melhor desempenho para a distribuicdo de informagdes dentro das redes sociais.

No mundo sédo mais de 600 milhGes de usuérios (INSTAGRAM, 2017c), e no Brasil
esse numero chega a 35 milhdes, com uma média de 1 milhdo de novos usuarios por més,
sendo o segundo pais com mais usuarios, atras apenas dos Estados Unidos (FERRARI, 2016).

Segundo York (2017), a plataforma mobiliza 38% das mulheres e 28% dos homens on-line,

43 Instagram chega a 1 milhdo de anunciantes. Disponivel em: <https://business.instagram.com/blog/welcoming-
1-million-advertisers>. Acesso em: 13 out. 2017.
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com 59% entre 18 e 29 anos e 33% entre 30 e 49 anos. O autor cita também que 37% dos
adultos com alguma experiéncia na faculdade e 33% daqueles que se formaram acessam a
rede. De acordo com Hutchinson (2017), 90% dos usuarios estdo abaixo dos 35 anos, e 53%
das pessoas que possuem contas seguem alguma marca dentro do site. Cohen (2017) destaca
que os usuarios do Instagram ficam em média 15 minutos por dia conectados na rede, e

durante toda a vida a projecdo de tempo on-line € de 8 meses.

Em pesquisa divulgada pelo Facebook (2016), foi constatada uma diferenca clara entre
0 comportamento dos usuarios de cada uma das redes: Facebook e Instagram. A lider do
projeto, Vicki Molina-Estolano, destacou que:

Nossa pesquisa revelou que, entre as pessoas que acessam ambos os feeds
em frequéncias iguais, o Facebook atende as vontades delas por
empoderamento, reconhecimento e conexdo, enquanto o Instagram tem uma
ligagdo mais forte com desejo por diversdo, relaxamento e descoberta
(FACEBOOK, [2016]).

Outros pontos apontados na pesquisa foram: o uso do Facebook tende a ser mais em
busca de reagdes e opinides, enquanto no Instagram as pessoas buscam ver as perspectivas
uma das outras. Embora as duas plataformas sejam utilizadas para compartilhar momentos, no
Facebook 34% dos entrevistados realizam negocios e 32% acreditam que a rede é
informativa, enquanto no Instagram 40% das pessoas a utilizam para descobrir novidades
sobre celebridades, 63% dizem que o feed traz surpresas e alegrias e 35% interagem com

marcas.

3.4 PRINCIPAIS DIFERENCAS DAS REDES

A partir da andlise apresentada das trés redes foi possivel estabelecer semelhangas e
diferencas entre elas. Observa-se que todas as redes analisadas sdo organizadas através da
criacdo de perfis, sejam eles pessoais ou institucionais, que visam ao compartilhamento de um
determinado tipo de conteldo. Basicamente as trés plataformas tém diferentes enfoques,
segmentacgdes e usabilidades, o que permite que todas sejam utilizadas paralelamente, onde
uma nao exclui a outra, mas sim, acabam, de certo modo, se complementando. Do ponto de
vista de comercializacdo, todas elas também apresentam diferentes funcionalidades e

possibilidades para ampliar a difusédo por meio de ferramentas de publicidade.

O crescimento do uso comercial das redes sociais trouxe alguns fenémenos

interessantes. Inicialmente € importante destacar que as redes “engoliram” umas as outras, ou
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seja, elas estdo interconectadas, e é possivel compartilhar conteido de uma plataforma em
outra. Além disso, inimeras ferramentas de gestdo de conteddo em redes sociais também
estdo disponiveis e acessiveis a todos*. Essa versatilidade resultou na replicagio automatica
de postagens entre as redes, visando capitalizar o maximo de audiéncia com o minimo
esforco. Farias (2015) destaca que cada rede tem suas particularidades e nao se deve utilizar

todas da mesma forma:

Fazendo uma analogia, € como se vocé tivesse que promover seu negocio
em diferentes midias como televisdo, radio, jornal ou revista. Vocé ndo
utilizaria a mesma linguagem em todos os casos, certo?

Nas redes sociais, acontece 0 mesmo. Nao pense em promover contetdo ou
produtos nas redes sociais, e sim no Facebook, Twitter, Instagram, etc. Pense
separadamente, pois utilizar um termo para resumir todas as possibilidades
pode custar caro!

De acordo com uma pesquisa da Universidade de Oxford (2017), a utilizacdo de
“propaganda computacional”, também chamados de “bots” — que consiste no uso de
algoritmos, automacéo e humanos para distribuir propositadamente informagdes por meio das
midias sociais digitais — & amplamente difundida no mundo. Foi constatado que nada menos
do que 29 paises utilizam essas ferramentas nas redes sociais para influenciar o resto do
publico. Ja a pesquisa da Diretoria de Andlise de Politicas Publicas da Fundagdo Getulio
Vargas (GUILHERME, [2017]) afirmou que nas elei¢cOes presidenciais brasileiras de 2014:

[...] esses robbs geraram mais de 10% do debate em torno do evento; ja na
greve geral que ocorreu em abril de 2017, o numero cresceu para 20%. Uma
vez que muitos dos bots conseguem se disfargar de humanos on-line, fica
ainda mais facil de as pessoas serem “enganadas” por eles.

Todavia, apesar desses fatores, as diferencas presentes entre cada uma delas é o ponto
central a ser destacado. No quadro 1, foram organizadas as principais diferencas
anteriormente apresentadas, enfatizando aquelas que provavelmente denotam maior potencial
para impactar no tema central do presente trabalho: o comportamento evolutivo do nimero de

seguidores dos perfis oficiais dos atletas olimpicos.

4 Marketing de contelido. 35 ferramentas para redes sociais que vocé precisa conhecer! Disponivel em:
<https://marketingdeconteudo.com/ferramentas-para-redes-sociais>.
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Funcionamento

Proposito da rede

Conteudo

Plataforma
prioritaria

Perfil

Comercializacéo e
publicidade

- Baseado em convites: nos
perfis fechados o usuério deve
convidar, aceitar e seguir
outros usuérios para

- 1.8 bilhdo de usuarios no

- Nivel de reciprocidade
intermediario.

possibilidade de
realizar postagens.

prioritariamente.

X c _ Foco no usuario, nas | - contetido variado mundo e 86,5 milhGes no Brasil. | _ Alto viés comercial
8 acompantia-los; os perfis interacges e no /'hibrido Computador e - Em média 35 minutos on-line ilizacs iSsi
& | abertos ou nas paginas o estabelecimento de OMPUK o ! - Utilizagéo profissional e
W' | usudrio pode seguir conexdes e ampliaggo | - Vida dtil de uma dispositivos moveis. por dia. institucional variada e
< diretamente aqueles que sejam da rede. postagem: 5 horas - Faixa etéria preponderante amplamente utilizada.

do seu interesse. A rede entre 18 e 49 anos.

estabelece um capital social.

- Alto nivel de reciprocidade

- Baseado no consumo e fluxo - Contetido o - 317 milhdes de usuarios no - Baixo viés comercial
o informacional. As pessoas ) FOE:O na i informacional com FO,CO em d|SpOS|t|YOS mundo e 18 milhdes no Brasil. - Utilizacio orofissional e
W | seguem aquilo que tem informagcé&o/conteddo | texto moveis, porém existe a - . . ¢ao p
- ioritari - Em média 1 minuto on-line institucional focada na
= | com as conexdes. textual e em sua - Vida Gtil de uma | zcessivel em - conversagao, menos
F o o disseminagao. postagem: 18 computadores. - Faixa etaria entre 18 e 49 anos, | Utilizada que nas demais

- Baixo nivel de reciprocidade. minutos tendendo para o publico jovem. | redes.

- Baseado no Princi

! ) rincipalmente A -

compartilhamento de imagens S dispositivos méveis. no | - 800 milhdes de usuarios no
< . -ASP = id perspectiva computador o uso é - Vies comercial em
o | seguem aquilo que tém 0co no conteudo Ari parcial, s6 permitindo | - Em média 15 minutos on-line | crescimento, assim como a
Qi prioritariamente do usuario c N . ; e
Z | interesse, sem se preocupar visual . visualizar e interagir por dia. utilizagdo profissional e
£ | muito com as conexdes. : - Vida dtil de uma | ¢om os perfis, sem . » institucional.
= postagem: 21 horas - Faixa etaria entre 18 e 29 anos

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de Cohen (2017), Halloran (2012), Holloman (2014), Hutchinson (2017), Peagler (2017), Statista (2017) e We Are Social
(2017).
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4 METODOLOGIA E ANALISE

Esse capitulo apresenta a metodologia de pesquisa utilizada para o desenvolvimento
do trabalho, assim como a andlise dos dados. Cabe reforcar que o desenvolvimento
metodoldgico teve uma estrutura inversa do normalmente praticado, j& que a partir da coleta
prévia dos dados quantitativos foi que se iniciou a elaboracdo dos procedimentos de pesquisa.
A teoria fundamentada foi a metodologia de pesquisa norteadora, entretanto, a partir das
diversas adaptacbes e composicdes realizadas para que tal método atendesse mais
corretamente as necessidades e aos objetivos contemplados no trabalho, foi elaborado um
modelo metodoldgico proprio.

4.1 METODO DE PESQUISA

De certo modo, a pesquisa teve inicialmente um viés fenomenoldgico, conforme
destaca Gil (2008, p. 14); a primeira e fundamental regra desse método é o “avangar para as
proprias coisas”. O autor define por coisa “o dado, o fendmeno, aquilo que € visto diante da
consciéncia”, onde “a fenomenologia ndo se preocupa, pois, com algo desconhecido que se
encontre atras do fendmeno; s6 visa o dado, sem querer decidir se este dado é uma realidade
ou uma aparéncia: haja o que houver, a coisa esta ai” (ibidem, p. 14). Entretanto, a
fenomenologia, por sua origem filosofica, apresenta-se como um método altamente subjetivo,
que acaba por ndo priorizar o ponto central do problema, que esta imerso na capacidade
guantitativa da internet. Ao definir os estudos sobre internet, Fragoso, Recuero e Amaral
(2011, p. 33) citam que:

A ciéncia social produzida sobre a internet se divide basicamente em duas
categorias, sendo a primeira relativa a habilidade de busca e recuperacdo de
informacbes a partir de enormes bancos de dados; e a segunda, que diz
respeito as capacidades de comunicacao interativa presentes na internet.

As mesmas autoras (ibidem) destacam a dificuldade da investigacdo presente na
internet, uma vez que esse € um universo particularmente dificil de se recortar, por apresentar
uma escala que se estende a milhdes e bilhdes, com enorme variacao de unidades, contextos e
dinamismo permanente nos elementos e nos conjuntos. Ao se estudar e analisar a internet, é

muito pouco provavel ndo se apropriar, de algum modo, de uma de suas principais
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caracteristicas: a mensurabilidade. Logo, trabalhar com dados, quantitativamente, torna-se

algo necessario e enriquecedor a partir do problema abordado.

Essa enorme quantidade de dados disponiveis na web influencia diretamente a
estruturacdo metodoldgica da pesquisa, principalmente no que se refere a coleta de dados. De
acordo com Recuero, Bastos e Zago (2015), a tarefa de coleta de dados refere-se a sua
capacidade de execucdo, ja que, por sua quantidade significativa, esse trabalho se torna
extremamente complexo. As autoras comentam que muitos estudiosos utilizam ferramentas
automaticas de coleta, porém nada impede que ela seja executada de maneira manual. Nesse
sentido, a definicdo do recorte e da amostra se tornaram primordiais para o desenvolvimento
da pesquisa, sendo que a capacidade técnica de coleta do pesquisador também tem influéncia

direta nessa decisao.

Considerando que o cerne do problema caracteriza-se pela quantidade de seguidores
nos perfis oficiais dos atletas olimpicos, essa informacdo é a base inicial para o devido
aprofundamento da pesquisa. Com a posse desses dados é que se viabiliza toda a estruturacdo
metodoldgica. Logo, 0 processo metodoldgico aqui explorado é inverso aos comumente
praticados. Normalmente a coleta de dados é uma das ultimas etapas do processo; a proposta
aqui teve na coleta seu ponto inicial. Dessa forma, a teoria fundamentada foi o método
tomado como base, visto que foi considerado o mais adequado para a fundamentacdo do

processo de pesquisa.

4.2 ESTRUTURA METODOLOGICA

Para um melhor entendimento do processo de construcdo da metodologia, foi proposto
um esquema estrutural ilustrativo que visa apresentar as etapas para o desenvolvimento da
pesquisa, assim como o0s procedimentos aplicados. A estrutura metodoldgica apresentada no

decorrer do trabalho seguiu as fases propostas na figura 11.
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Figura 11 - Estrutura metodol6gica da pesquisa

Problema: De que forma a quantidade de seguidores nos perfis oficiais
Formulacdo do Problema dos atletas olimpicos é impactada por seus resultados e sua presenca
nos Jogos Rio 20167 Seria possivel mensurar esse impacto?

A 4

Coleta inicial: realizada manualmente a partir dos Jogos Rio 2016.
Coleta Inicial Quando o atleta atingia a fase semi-final, era iniciada a coletada da
quantidade de seguidores em cada rede.

\ 4

Fase 1: tratamento, interpretagdo e analise inicial dos dados.
Constatacdo da necessidade de um maior aprofundamento e
ampliagdo de variaveis.

Fase 1:
Imersao de dados

v

Coleta complementar: novas varidveis de frequéncia: quantidade
postagens, curtidas, comentarios, noticias em sites e popularidade
nas buscas do Google.

Coleta complementar

|

Fase 2: Fase 2: Analise estatistica para identificagdao das relagdes
Analise estatistica entre todos dados obtidos.

|

Comparacgao dos resultados
e inferéncias

Discussao tedrica: relacdo das inferéncias com conceitos, permi-
Discussao tedrica tindo uma discussdo tedrica a partir de referénciais bibliograficos
relacionados.

Comparagdo dos resultados e inferéncias: ao comparar os
resultados das fases 1 e 2 foi possivel estabelecer algumas
inferéncias.

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Resumidamente, o problema de pesquisa demandou uma coleta inicial de dados, a fim
de constatar o tipo de comportamento presente nas redes. Para que fosse identificado de que
forma ocorria a evolugdo dos perfis era necessario estabelecer um histérico o mais completo
possivel que contemplasse o antes, o durante e o depois das competi¢fes Rio 2016. A coleta e
analise inicial (fase 1) ocorreram constantemente durante toda a pesquisa, onde ajustes e
alinhamentos foram necessarios no decorrer do processo. A partir da analise grafica de um
volume de dados consideravel, foi verificada a necessidade de uma complementacdo da
pesquisa (fase 2). A fase 1 se refere a coleta e interpretacdo dos dados que s6 poderiam ser
obtidos em tempo real: historico e evolucdo temporal de curtidas dos perfis; ja a fase 2
apresenta os dados resgatados de forma retroativa: postagens, curtidas, comentarios e noticias
em sites. De posse dessas informacdes foi possivel uma comparagdo dos resultados, para
enfim estabelecer uma discussdo teorica final dos mesmos. A estrutura metodologica foi

desenvolvida com base na teoria fundamentada, mas, devido as modificacdes realizadas no
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processo e os diferentes métodos utilizados para atingir cada um dos objetivos, pode-se

chama-la de “analise quantitativa fundamentada”.

4.3 TEORIA FUNDAMENTADA

A teoria fundamentada teve inicio na década de 60, a partir dos estudos de Glaser e
Strauss e a publicagdo da obra The Discovery of Grounded Theory (1967). Ao pesquisar como
ocorria 0 processo da morte em ambientes hospitalares, os autores estabeleceram um método
sistematico de pesquisa qualitativa, que podia ser aplicado nas mais diversas areas. Conforme
Charmaz (2006), para Glaser e Strauss (1967) a base determinante para a teoria fundamentada
engloba: o envolvimento simultdneo na coleta e analise de dados, a construgdo de codigos e
categorias analiticas a partir deles, a utilizacdo do método comparativo constantemente, o
avanco no desenvolvimento da teoria em cada passo da coleta e da andlise de dados, redacéo
de memorandos, amostragem dirigida e realizacdo da revisdo bibliografica apds o
desenvolvimento de uma analise independente. Foi baseado nessas etapas que o método de

pesquisa proposto foi desenvolvido.

Corbin e Strauss (2008, p. 25) definem como teoria fundamentada aquela que:

[...] foi derivada de dados, sistematicamente reunidos e analisados por meio
de processo de pesquisa. Neste método, coleta de dados, analise e eventual
teoria mantém uma relagdo préxima entre si. [...] o pesquisador comega com
uma area de estudo e permite que a teoria surja a partir dos dados. [...]
Teorias fundamentadas, por serem baseadas em dados, tendem a oferecer
mais discernimento, melhorar o entendimento e fornecer um guia importante
para acéo.

Gil (2008) destaca que toda a pesquisa tem inicio com algum problema, e se o
problema em si ja pressupde uma coleta e quantificacdo de dados, a teoria fundamentada
surge como a mais apropriada para o desenvolvimento metodolégico. Ao discorrer sobre o
problema de pesquisa, Charmaz (2006, p. 32) destaca: “Deixe o problema de pesquisa
determinar os métodos que vocé escolhe. O seu problema de pesquisa pode apontar para 0

método da coleta de dados”.
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4.3.1 Coleta, amostra e codificacao

De acordo com Fragoso, Recuero e Amaral (2011), a teoria fundamentada possui
perspectivas interessantes para quem trabalha com uma quantidade significativa de dados
empiricos, por proporcionar uma certa liberdade para a utilizagdo destes, sendo interessante
para quem deseja pesquisar no ciberespago propor uma andlise conjunta com o processo de
coleta de dados, onde permite-se que a teoria emerja do empirico. O problema de pesquisa
surgiu a partir da preposicdo de que a exposicao e resultados dos atletas nos Jogos Olimpicos
poderia influenciar diretamente a quantidade de seus seguidores das redes sociais. Porém,
invariavelmente, tal afirmacdo s6 poderia ser desenvolvida a partir de uma coleta inicial dos
dados. Os procedimentos apresentados a seguir foram relacionados com 0s conceitos

apropriados da teoria fundamentada. Corbin e Strauss (1990, p. 5) citam que:

Os procedimentos da teoria fundada sdo desenhados para desenvolver um
conjunto bem integrado de conceitos que provenha uma explicagdo tedrica e
aprofundada a respeito do fendmeno social que esta sendo estudado. A teoria
fundada deve explicar, bem como descrever. Ela também pode fornecer
implicitamente algum grau de predicabilidade, mas apenas a respeito de
condiges especificas®.

Sendo a coleta de dados a etapa inicial do processo, o recorte, e consequentemente, a
amostragem, estdo diretamente relacionados, fazendo sua apresentacdo em conjunto
necessaria, diferentemente do que propde a teoria fundamentada classica, onde a amostragem

é uma etapa posterior a codificacdo. Segundo Corbin e Strauss (2008, p. 26-27):

[...] técnicas e procedimentos, embora necessarios, sdo apenas meios para
um fim. Nao devem ser aplicados rigidamente, passo a passo. Ao contrario,
seu objetivo é garantir aos pesquisadores um conjunto de ferramentas que
Ihes permita conduzir uma analise com confianca e aumentar a criatividade
gue € inata, mas geralmente pouco desenvolvida, em todos nos. A forca
condutora por trés dessa metodologia é a visdo de novos entendimentos e a
construcao de teoria fundamentada Util.

Dessa forma, coleta, analise, codificacio e amostragem foram desenvolvidas
concomitantemente conforme a evolucdo da pesquisa. Primeiramente, o recorte do objeto de
pesquisa diz respeito as redes selecionadas para coleta. A partir de uma analise inicial,
Facebook, Instagram e Twitter destacaram-se como as trés principais redes sociais com mais

usuarios ativos no Brasil, conforme dados oficiais divulgados pelo relatério Digital in 2016

4 “The procedures of grounded theory are designed to develop a well integrated set of concepts that provide a
thorough theoretical explanation of social phenomena under study. A grounded theory should explain as well as
describe. It may also implicitly give some degree of predictability, but only with regard to specific conditions.”
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(WE ARE SOCIAL, 2016, p. 104). Ainda nessa analise, foi determinante o fato dessas redes
apresentarem os perfis mais volumosos e ativos dos atletas olimpicos brasileiros. Em segundo
lugar, foi identificada a necessidade de delimitacdo de quais atletas seriam analisados. A
delegacdo nacional para as competicbes Rio 2016 contou ao total, segundo o Comité
Olimpico Brasileiro*®, com 465 atletas, de modalidades individuais e coletivas, constituindo-
se essa a populacdo total possivel de analise. Considerando que prioritariamente as redes
sociais digitais analisadas sdo caracterizadas, mais comumente, por perfis pessoais Unicos, um
primeiro recorte amostral descartou os esportes coletivos. Assim, foram selecionados apenas
atletas de modalidades individuais, ja que perfis de equipes sdo menos recorrentes nas redes

analisadas.

Nem todos os atletas possuiam perfil nas trés redes sociais selecionadas, ou com o
passar do tempo algumas contas eram encerradas, conforme observado na figura 12.
Inicialmente, foi utilizada uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia*’, onde os
atletas eram selecionados a partir de seu desempenho nos Jogos Rio 2016. A coleta inicial
apresentou uma lista de atletas, baseada em publicagdes midiaticas que apresentavam “as
principais esperangas de medalhas brasileiras”, onde os dados vinham sendo tabulados desde
maio de 2016. Poréem, com o inicio das competicdes, essa lista foi descartada. Os primeiros
medalhistas olimpicos, por exemplo, Felipe Wu (medalha de prata no dia 6 de agosto de
2016) e Rafael Silva (medalha de ouro no dia 8 de agosto), possuiam pouco destaque antes da
atual edicdo dos Jogos, 0 que ocasionou uma coleta tardia de suas redes. Logo, a estruturacao
de coleta foi reorganizada da seguinte maneira: a partir do momento que um atleta alcangasse
uma etapa semifinal, o que caracterizava uma forte tendéncia de medalha, a coleta manual da
guantidade de seguidores em seus perfis oficiais era iniciada. Desse modo, a partir do dia 11
de agosto de 2016, seis dias ap6s o inicio dos Jogos, conforme os atletas atingiam uma
possibilidade mais veemente de medalha, comecava a tabulacdo. Nessa etapa, foram coletados
ao total 47 atletas, com o ultimo perfil entrando no dia 20 de agosto de 2016, totalizando mais

de 120 perfis oficiais nas redes sociais. Todas essas coletas foram realizadas manualmente.

46 Disponivel em: <https://www.cob.org.br/pt/time-brasil/brasil-nos-jogos/rio-2016>. Acesso em: 20 out. 2017.
47 De acordo com Gil (2008, p. 91), a amostragem probabilistica é rigorosamente cientifica e se baseia em leis
estatisticas, j4 a ndo probabilistica ndo apresenta “fundamentacdo matematica ou estatistica, dependendo
unicamente de critérios do pesquisador”. Segundo o autor, na amostragem por acessibilidade ou conveniéncia “o
pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam, de alguma forma, representar
o universo”, aplicando esse tipo de amostra em “estudos exploratorios ou qualitativos, onde ndo é requerido
elevado nivel de precisdao” (GIL, 2008, p. 94).



Figura 12 -

Atletas e redes coletadas

COLOCACAO
ATLETA " n H l(ojl
Rafaela Silva (Judd) 1 v v v
Mariana Silva (Judo) 4 v v v
Mayra Aguiar (Judd) 3 v v v
Tiago Camilo (Judd) 16 v v v
Flavia Saraiva (ginastica) 5 v x v
Arthur Zanetti (ginastica) 2 v v v
Fabiana Murer (salto) NP v x v
Thiago Pereira (natagéo) 7 v v v
Fabiana Beltrame (remo) NP v x v
Robert Scheidt (vela) 4 v v v
Diego Hypolito (ginastica) 2 4 v v
Neymar (futebol) 1 v v v
Thomaz Belucci (ténis) 5 v v v
Felipe Wu (tiro) 2 v x v
Rafael Silva BABY (judd) 3 v v v
Robson Conceicéo (boxe) 1 v v v
Bruno Fratus (natagao) 6 v v v
Agatha e Barbada (volei) 2 x v v
Larissa e Talita (vOlei) 4 v v v
Evandro (volei) 16 o (o) x
Pedro Solberg (vlei) 16 x x (o)
Alisson e Bruno (volei) 1 v v v
Martha (futebol) 4 v (o] v
Thiago Braz (salto vara) 1 v v v
Arthur Nory (ginastica) 3 v v v
Isaquias Queiroz (canoagem) 2 v x v
Erlon de Souza (canoagem) 2 v x v
Ana Marcela (maratona aquética) 10 v v v
Allan do Carmo (maratona aquatica) 17 v v v
Yane Marques (pentatlo) 23 4 v v
Fernando Reis (arremesso peso) 7 v v v
Poliana Okimoto (maratona aquatica) 3 v x v
Cesar Castro (salto ornamental) 9 v v v
Eduardo Menezes (hipismo) 28 v x v
Doda Miranda (hipismo) 9 v v v
Pedro Veniss (hipismo) 16 v x x
Martine Grael e Kahena Kunze (vela) 1 v x v
Aline Silva (luta) 5 v v v
Andreia Bandeira (boxe) 8 x x v
Venilton Teixeira (taeckwondo) 8 v v v
Iris Sing (taekwondo) 8 v v v
Wagner Domingos (martelo) 12 v x x
Ingrid Oliveira (salto ornamental) 22 v x v
Darlan Romani (arremesso) 5 v v v
Bianca e Branca (nado) 6 v v v
Maicon Andrade (taekwondo) 3 v x v
Raiza Gouldo (BMX) 20 v v v

v = perfil existente

O = perfil encerrado durante a pesquisa

NP = N&o participou dos Jogos Rio 2016

Fonte: Elaborado pelo Autor.

% = perfil inexistente
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No seu viés qualitativo, a teoria fundamentada apresenta o conceito de amostragem
tedrica, que visa a busca por dados pertinentes para desenvolver uma teoria emergente, tendo
como principal objetivo a elaboracdo e refinamento das categorias que constituem a teoria
proposta (CHARMAZ, 2009). No desenvolvimento basico proposto pela teoria
fundamentada, a amostragem acontece em uma etapa posterior a codificacdo e a criacdo das
categorias. Tendo em vista o carater quantitativo dos dados levantados na pesquisa, a
codificacdo e categorizacdo foram definidas paralelamente com a amostragem proposta.
Logo, o critério de amostra utilizado foi baseado no referencial quantitativo, com o intuito de
realizar um recorte mais especifico, a fim de determinar uma analise mais aprofundada,
estabelecendo entdo o critério de amostragem por cotas. Gil (2008, p. 94) cita que “de todos
o0s procedimentos de amostragem definidos como ndo probabilisticos este € o que apresenta
maior rigor”. O autor (ibidem, p. 94) ainda ressalta que tal amostra apresenta uma
“classificacdo da populagdo em funcdo de propriedades tidas como relevantes para o
fendmeno a ser estudado” e “determinagdo da propor¢do da populagao a ser colocada em cada
classe, com base na constituicdo conhecida ou presumida da populacdo [...]”. Portanto, a
amostra selecionada (tabela 5) foi definida pela classificagdo a partir dos resultados obtidos
pelos atletas ao final da competicdo: medalha de ouro, medalha de prata, medalha de bronze e

sem medalha; sendo determinada a proporc¢éo de 2 atletas para cada classificacao.

Tabela 5 - Amostra final

Atleta (modalidade) Colocacéo Data da competicéo final
Robson Conceigéo (boxe) Ouro 16 de agosto de 2016
Thiago Braz (salto com vara) Ouro 15 de agosto de 2016
Arthur Zanetti (ginastica/argolas) Prata 15 de agosto de 2016
Diego Hypoalito (ginastica/solo) Prata 14 de agosto de 2016
Mayra Aguiar (Judd) Bronze 11 de agosto de 2016
Arthur Nory (ginastica/solo) Bronze 14 de agosto de 2016
Flavia Saraiva (ginastica/paralela) 6° lugar 15 de agosto de 2016
Yane Marques (pentatlo moderno) 31° lugar 19 de agosto de 2016

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para a escolha dos atletas de cada classificacdo foram utilizados quatro critérios.
Primeiramente, a data inicial da coleta, preferencialmente o atleta analisado deveria ter sua
coleta iniciada antes do inicio da competicdo final. O segundo aspecto foi o da presenca
midiatica, os atletas escolhidos deveriam ter uma relevancia na midia. Naturalmente, todos o0s

medalhistas receberam mais destaque nas coberturas, porém esse critério foi preponderante
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para a escolha dos atletas ndo medalhistas. Flavia Saraiva era apontada como uma das grandes
esperangas brasileiras de medalhas, aos 16 anos se destacou ao conquistar trés medalhas nos
Jogos Olimpicos da Juventude de 2014, além disso, conquistou a medalha de ouro no solo
durante evento teste para os Jogos Rio 2016%°. J4 Yane Marques, medalhista de bronze em
Londres 2012, foi eleita a porta bandeira da delegacdo brasileira, a partir de uma enquete
realizada no programa Fantastico, da TV Globo®. Ela também era apontada como uma das
favoritas a medalha olimpica®!. O terceiro critério foi o da presenca dos perfis oficiais dos
atletas em ao menos dois dos trés sites de redes sociais analisados. Todos os perfis do
Facebook analisados eram paginas oficiais (Fanpages), com excecdo do atleta Arthur Nory,
que possuia um perfil oficial. De acordo com o site oficial do Facebook ([2017a]), “as paginas
sdo destinadas as marcas, empresas, organizacoes e figuras publicas, para que possam criar
uma presenga no Facebook, enquanto os perfis representam individuos”. Na pratica, os perfis
pessoais podem ter até 5 mil amigos, e indmeros seguidores, com um carater mais pessoal,
enquanto as paginas tém somente seguidores, sem numero limitado, tendo um viés mais
profissional e institucional, e possibilitando a realizacdo de investimentos em campanhas de
marketing digital dentro da rede. O Unico perfil oficial inexistente desde o inicio da coleta foi
a conta de Twitter de Flavia Saraiva. No anexo A é possivel observar a tabela com os links de
todos os perfis oficiais analisados. O quarto e Gltimo critério foi o histérico, evolucédo e
ultimas conquistas de cada modalidade nas tltimas edi¢fes dos Jogos Olimpicos. O jud6 e o
atletismo, de acordo com Comité Olimpico Brasileiro®, foram os esportes individuais que
mais trouxeram medalhas olimpicas para o Brasil na historia. No judd, o Brasil recebe
destaque a partir da conquista do ouro inedito com Aurélio Miguel em Seul 1988, até as
recentes conquistas de Mayra Aguiar. No atletismo, o salto com vara comecga a ficar em
evidéncia com Fabiana Murer e seus pddios em campeonatos mundiais e Jogos Pan-

americanos. Na ginastica, Daiane dos Santos com a primeira brasileira medalha de ouro

48 Folha de S&o Paulo. Flavia Saraiva ¢ principal aposta da ginastica artistica por vaga na Rio-16. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/esporte/olimpiada-no-rio/2016/04/1761859-flavia-saraiva-e-principal-aposta-da-
ginastica-artistica-por-vaga-na-rio-16.shtml>. Acesso em: 20 out. 2017.

4 Estaddo. Flavia Saraiva conquista ouro no solo em evento-teste.  Disponivel em:
<http://esportes.estadao.com.br/noticias/jogos-olimpicos,flavia-saraiva-conquista-0-ouro-no-solo-em-evento-
teste-da-ginastica-artistica,1858394>. Acesso em: 20 out. 2017.

%0 Globoesporte.com. Yane Marques vence votacdo e serd a porta-bandeira do Brasil na abertura. Disponivel em:
<http://globoesporte.globo.com/olimpiadas/noticia/2016/07/yane-marques-vence-votacao-e-sera-porta-bandeira-
do-brasil-na-abertura.html>. Acesso em: 20 out. 2017.

51 Globoesporte.com. Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/olimpiadas/pentatlo-
moderno/noticia/2016/08/pentatlo-comeca-nos-jogos-com-yane-mirando-medalha-e-felipe-experiencia.html>.
Acesso em: 20 out. 2017.

52 Disponivel em: <https://www.cob.org.br/pt/time-brasil/brasil-nos-jogos/curiosidades-olimpicas-do-brasil>.
Acesso em: 20 out. 2017.
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feminina em campeonatos mundiais € o famoso salto “duplo twist carpado” iniciou a
popularizacdo da modalidade na torcida brasileira, chegando ao apice com o ouro inédito de
Arthur Zanetti nas argolas em Londres 2012. O boxe, com as medalhas dos irmdos Esquiva
em Londres 2012, além do bronze inédito de Yane Marques no pentatlo moderno. As
modalidades individuais dos atletas finais selecionados podem ser consideradas as de maior

destaque entre os competidores brasileiros nos ultimos anos.

Foi possivel assim aplicar um processo adaptado de codificacdo, a partir da teoria
fundamentada. No método original, a codificagdo é uma das principais etapas do
desenvolvimento da pesquisa, ela significa:

Categorizar segmentos de dados com uma denominagdo concisa que,
simultaneamente, resume e representa cada parte dos dados. Os seus cédigos
revelam a forma como vocé seleciona, separa e classifica os dados para
iniciar uma interpretagdo analitica sobre eles (CHARMAZ, 2009, p. 69).

Por ter uma aplicacdo, na maioria dos casos, qualitativa, a codificacdo resulta uma
estratégia para analisar e organizar dados de entrevistas e textos, com um carater mais
subjetivo e menos direto. A autora (ibidem) ainda cita possibilidades especificas de
codificacdes para facilitar esse tipo de analise, como codificacdo palavra por palavra, linha a
linha e incidente por incidente. Corbin e Strauss (2008) demostram andlises de uma palavra,
uma frase ou um pardgrafo. Como a abordagem metodologica do trabalho foca
prioritariamente em dados quantitativos e concretos, 0 recorte e a amostragem ja absorveram
algumas caracteristicas da codificacdo da teoria fundamentada. De acordo com Fragoso,
Recuero e Amaral (2011, p. 92):

Essa codificacdo é ja, em si, uma forma de analise, e consiste numa
sistematizacdo dos dados coletados, de forma a reconhecer padrdes e
elementos relevantes para a analise e para o problema. Esse processo deve
ser realizado até que os dados passem a ser reconhecidos por categorias, ou
ainda, que as categorias emerjam.

As categorias preestabelecidas e a sistematizacdo dos dados coletados, assim como sua
analise, ja foram definidas durante o recorte. Os dados inicialmente coletados s&o nimeros, e,
em posse de uma consideravel massa de informacdo numérica, foi possivel apropriar-se e
adaptar outras formas de codificacGes presentes na teoria fundamentada, em conjunto com
outras propostas e estratégias metodoldgicas. Segundo Corbin e Strauss (2008, p. 103), o

processo de codificagdo comeca com a codificagdo aberta, que € o “processo analitico por
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meio do qual os conceitos sdo identificados e suas propriedades e suas dimensdes séo

descobertas nos dados”.

A codificacdo aberta compreende a parte inicial da analise, principalmente
focada na identificagdo, descri¢do e categorizacdo do fendmeno encontrado
em campo. Trata-se de um exame minucioso dos dados, onde estes sdo
qguebrados em partes menores, em busca de similaridades, padrdes e
particularidades (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011, p. 96).

Dessa forma, podemos considerar a etapa de codificacdo aberta no presente trabalho
como 0 momento onde todos os dados coletados foram organizados, estruturados, analisados
e representados graficamente. O primeiro ponto observado foi que a coleta representou em
nameros absolutos a quantidade de seguidores nos perfis oficiais dos atletas. Porém, esses
valores apresentaram uma amplitude de variacdo muito grande, onde alguns perfis possuiam 3
mil seguidores e outros passavam da casa dos milhGes. Portanto, foi necessaria uma
relativizacdo da quantidade de seguidores a ponto de estabelecer um intervalo passivel de
analise. Com isso foi realizada uma “proporcionalizagdo dos dados”, transcrevendo a
quantidade absoluta de seguidores em percentual de crescimento, permitindo assim que 0s
valores fossem quebrados em partes menores, com maior similaridade e dentro de um
intervalo fixo (de zero a 100%). Assim, os dados coletados foram codificados em percentual
diério de crescimento dos seguidores dentro da rede. Essa adaptacdo pode ser considerada a
forma quantitativa/estatistica da codificacdo aberta qualitativa/subjetiva proposta na teoria

fundamentada.

A etapa seguinte consistiu na codificacdo axial, onde, de acordo com Charmaz (2009),
sdo relacionadas as categorias com as subcategorias, especificando as propriedades e as
dimens@es de cada uma, e reagrupando os dados que foram fragmentados anteriormente para
dar coeréncia a analise. A execucdo desse processo pdde ser caracterizada pela elaboracdo de
gréaficos, que possibilitaram uma visualizacdo e anélise de um grande volume de dados de
maneira mais facil. Para Tufte (1986), a visualizacdo de dados através de graficos € um
instrumento de raciocinio de informagdes quantitativas, com o modo mais eficiente de
descrever, explorar e resumir uma quantidade numerica em larga escala, apresentando 0s
nameros como imagens. Através de representacGes graficas foi possivel estabelecer relacdes
axiais, onde o termo axial ¢ utilizado “porque ocorre em torno do eixo de uma categoria,
associando categorias ao nivel de propriedades e dimensdes” (CORBIN; STRAUSS, 2008, p.
123).
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Conforme Fragoso, Recuero e Amaral (2011, p. 103), “a Gltima fase, denominada
codificacdo seletiva, trata da integracdo das categorias em uma categoria central, que
corresponde ao fendémeno central em estudo”. Também chamada de codificagdo tedrica,
Charmaz (2009, p. 94-95) alega que “esses codigos podem ajuda-lo a contar uma historia
analitica de forma coerente. [...] Eles podem acrescentar precisdo e clareza. [...] Podem
contribuir para tornar a sua analise coerente ¢ compreensivel”. Essa etapa pode ser
considerada a apresentacdo e andlise inicial dos dados, exposta na fase 1 do desenvolvimento
do trabalho.

A teoria fundamentada caracteriza-se pela flexibilidade metodoldgica e pela constante
observacdo, analise e comparacdo dos dados de campo, de onde emerge a estruturacdo e
alinhamento da pesquisa, que possibilitam ao final do processo uma teorizagdo. A partir das
analises da fase 1, foram identificados determinados fatores e desdobramentos relacionados
ao problema de pesquisa que necessitavam de um aprofundamento. Assim, foi proposta a fase
2, com uma coleta complementar de dados, que possibilitou posteriormente uma anélise

comparativa.

A fase 2 foi estruturada também de forma quantitativa, onde foram tabulados dados
referentes aos perfis, as noticias veiculadas na internet e popularidade nas buscas no Google.
A coleta dos dados relacionados aos perfis teve como variaveis: frequéncia de postagens,
curtidas e comentarios, coletados em sua maior parte de forma manual. As variaveis que
definiram os indices de frequéncias de noticias em sites foram estruturadas a partir de
contagem realizada pela ferramenta de busca avancada do Google (2017), assim como o fluxo
de pesquisas e popularidade, através da ferramenta Google Trends (2017). De posse desses
dados, foi proposta uma analise estatistica de correlacdo e regressdo, a fim de determinar a
significancia e influéncia dos indices coletados com o comportamento constatado na evolucgao
das redes na fase 1. Por fim, a partir de uma analise dos resultados das duas fases, foi
estabelecida uma discussdo tedrica, baseada no referencial bibliografico e em teorias que

potencialmente se relacionavam com os resultados finais.

De forma resumida, a fase 1 buscou atender ao objetivo principal de identificar e
mensurar a influéncia das conquistas e participacdo dos atletas nos Jogos Olimpicos Rio 2016,
no crescimento de suas redes sociais digitais, a partir de uma analise quantitativa voltada para
interpretacdo grafica das relagdes. A fase 2 objetivou ampliar o entendimento acerca de outros
fatores além dos resultados (objetivos secundarios), que possivelmente influenciaram no

comportamento das redes, por meio de andlises estatisticas de correlacao e regressao. Por fim,
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os resultados foram interpretados, e estabelecidas algumas inferéncias, que puderam ser

comparadas e relacionadas a alguns conceitos, a fim de estabelecer uma discussao tedrica.

4.4 FASE 1: IMERSAO DE DADOS

Os dados e as andlises apresentados sdo o resultado da amostra e do recorte
previamente explanados, das redes Facebook, Instagram e Twitter, contemplando os oito
atletas: Thiago Braz, Robson Conceicdo, Arthur Zanetti, Diego Hipolyto, Mayra Aguiar,
Athur Nory, Flavia Saraiva e Yane Marques. A proposta da analise buscou realizar uma

contextualizacdo amplificada dos dados a partir de analises graficas.

Ao analisar, em nimeros absolutos, o somatoério dos seguidores em todos os perfis de
todas as redes sociais coletadas, foi observado um crescimento significativo, influenciado a
partir dos Jogos Rio 2016 e do inicio das competicdes nas modalidades de cada atleta, de

acordo com o grafico 4.

Gréfico 4 - Crescimento absoluto do nimero de seguidores por rede social
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir das coletas nos perfis oficiais do Facebook, Instagram e Twitter.

O numero de seguidores no dia 15 agosto — quando ocorriam as etapas iniciais e
classificatdrias — foi 0 mais baixo em todas as redes. Conforme os atletas iam se classificando,
foi possivel observar um crescimento relevante. O momento de inicio da amplificacdo

coincide com as conquistas das principais medalhas — periodo entre 14 e 16 de agosto. A
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reverberacdo dos resultados se traduziu no crescimento continuo que se estendeu até um
pouco além do final dos jogos (21 de agosto de 2016). A partir desse momento, ocorreu uma
estabilizacdo no incremento de seguidores. Nota-se que o Instagram é a rede que mais sofreu
influéncia dos Jogos, representando um crescimento duas vezes maior do que Facebook e
Twitter juntos (gréafico 4). Ao comparar o somatdrio em nimeros absolutos das redes entre 0
dia 15 de agosto de 2016 e 1 de agosto de 2017, constatou-se que: a evolucdo do Instagram
partiu de um somatorio total de 2,2 milhdes de seguidores, para mais de 3,6 milhdes
(crescimento de mais de 63%); o Facebook passou de 840 mil para mais de 1,2 milhdo
(crescimento aproximado de 42%); ja o Twitter foi de 124 mil para 213 mil (aumento que
representa mais de 71%). Antes e depois dos jogos, 0 Instagram despontou como a principal
rede entre os atletas analisados, o Twitter, em contrapartida, apresentou uma curva evolutiva
muito abaixo se comparado com as demais redes analisadas, o maior percentual de
crescimento se justifica pelo baixo nimero total de seguidores, onde um minimo aumento na
quantidade impacta consideravelmente no percentual geral. Observou-se também que, apds o
encerramento dos jogos (21 de agosto de 2016), houve uma estabilizacdo do crescimento no
Facebook e no Twitter. Todavia, 0 Instagram apresentou um lastro de reverberagdo maior, que
se estendeu até meados de outubro de 2016 (mais de um més depois do encerramento dos

jogos), estabilizando-se somente a partir deste ponto.

O grafico 5 exibe o somatério absoluto de seguidores, recortando apenas o periodo de
15 a 26 de agosto de 2016, enfatizando a coleta durante os Jogos Rio 2016 e os cinco dias
subsequentes ao seu encerramento, com o intuito de mostrar mais claramente a evolucao da

curva de crescimento dos perfis analisados.
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Gréfico 5 - Crescimento nimero de seguidores por rede social proximo aos Jogos Rio 2016
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir das coletas nos perfis oficiais do Facebook, Instagram e Twitter.

Ao verificar o crescimento percentual médio diario dos seguidores nas redes (grafico
6), foi possivel observar que os medalhistas de ouro (Robson Conceicdo e Thiago Braz)
tiveram os maiores crescimentos. Os atletas que ndo conquistaram medalhas (Flavia Saraiva e
Yane Marques) apresentaram menor crescimento. Contudo, a ordem dos crescimentos nao
coincide com a importancia das conquistas, os medalhistas de prata ndo foram os segundos
colocados em percentual diario de desempenho nas redes, mas sim os medalhistas de bronze.
Em relacdo as redes sociais, conforme ja verificado, o Instagram foi a rede com a maior
evolucdo diaria, seguido pelo Twitter e Facebook, com quase metade. Duas questBes
hipotéticas podem ser levantadas nessa analise. Primeiramente, um bronze foi conquistado
dois dias antes das medalhas de pratas (Mayra Aguiar, dia 11 de agosto), e 0 outro juntamente
com a prata (Arthur Nory e Diego Hypolito obtiveram respectivamente bronze e prata na
mesma competicdo, dia 14 de agosto). I1sso pode indicar que as medalhas conquistadas antes
tém maior impacto no crescimento das redes. A segunda questdo pode ser relacionada com
uma linha de pensamento popular que considera que a medalha de prata € uma derrota e a de
bronze é uma vitoria. Esse raciocinio acontece, pois em muitas competicdes existe uma ultima
disputa entre dois finalistas, onde o vencedor leva o ouro e o perdedor a prata, assim como um
ultimo embate para definir o medalhista de bronze. Esse é o caso do judd, onde Mayra venceu

a disputa pelo terceiro lugar, conquistando o bronze. Entretanto, esse modelo ndo se aplica
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para a ginastica, pois a final é disputada entre oito competidores, e as trés melhores
pontuacdes definem o pddio. Cabe destacar que seria necessaria uma analise mais
aprofundada para um melhor entendimento desse processo, que nao é o foco da presente
pesquisa.
Gréfico 6 - Crescimento percentual médio diério dos seguidores por rede social
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir das coletas nos perfis oficiais do Facebook, Instagram e Twitter.
Periodo de ago. 2016 a ago. 2017.

Com essas constatacdes iniciais, se avancou para uma analise especifica da evolucao
das curtidas em cada perfil ao longo do tempo, segmentando por atleta, rede e periodo,
escalonando os intervalos em trés dimensdes: diario, de 12 a 26 de agosto de 2016 (periodo
que abrange a realizacdo dos jogos); semanal, de 1° de setembro até 26 de dezembro de 2016
(periodo de possivel reverberacdo); e mensal, no ano de 2017, de janeiro a agosto (periodo de

possivel estabilizacéo).
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Gréfico 7 - Crescimento percentual dos seguidores dos perfis oficiais no Facebook
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O gréafico 7 mostra a influéncia da participacdo dos atletas na competicdo em seus
perfis oficiais do Facebook. E possivel visualizar que os picos de crescimento da rede
ocorreram durante a realizacdo dos Jogos. Cabe também observar que os dias proximos a
ultima competicdo sdo os de mais destaque para quaisquer dos atletas. Entretanto, a maior
ressalva diz respeito a comparacao entre o crescimento da rede e a colocacdo final dos atletas
na competicdo. A discrepancia dos dados fica nitida ao verificar que os dois maiores
crescimentos se referem aos atletas medalhistas de ouro, Robson Conceicéo (92%, no dia 16
de agosto) e Thiago Braz (79%, no dia 17 de agosto), ambos com o pico um dia apés a
conquista. O crescimento representou um valor 4 vezes maior do que dos proximos atletas que
tiveram maior incremento. De certo modo, o grafico indica que o titulo olimpico tem uma
forte influéncia no nimero de seguidores, principalmente se comparado aos demais atletas

analisados.

Ao verificar os perfis dos atletas subsequentes em crescimento, foram identificadas
algumas diferencas. O terceiro atleta com pico mais alto foi Arthur Nory, que conquistou a
medalha de bronze, superando até mesmo seu compatriota, Diego Hypélito, que na mesma
prova (solo de ginastica) ficou com a segunda colocacdo (dia 14 de agosto de 2016). E
interessante observar que o percentual de crescimento dos dois atletas foi muito proximo
(20% para Arthur e 19% para Diego), o que pode indicar que o fato da conquista simultanea
possivelmente cause um crescimento também simultaneo nas redes. Aqueles perfis dos que
ndo conquistaram medalha foram os de menor crescimento, Flavia Saraiva chegou a 9% (16
de agosto de 2016) e Yane Marques 3% (19 de agosto de 2016).

De modo geral, foi possivel concluir que a participacdo do atleta nos jogos Rio 2016, e
principalmente a conquista de campedo olimpico, impacta no crescimento do nimero de
seguidores em seus perfis oficiais no Facebook. Existe uma sazonalidade explicitada no
gréfico 7, que tem relacdo direta com o dia em que o atleta competiu e obteve éxito.
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Gréfico 8 - Crescimento percentual dos seguidores dos perfis oficiais no Instagram
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Ao analisar o Instagram (grafico 8), o comportamento evolutivo dos seguidores dos
perfis € bastante similar ao do encontrado no Facebook. Os vencedores olimpicos — Thiago
Braz, com 98% de crescimento, e Robson Concei¢do, com 72% — aparecem também como os
perfis que mais evoluiram em relacdo aos seguidores. O periodo do pico aconteceu
igualmente no dia da competicdo final. Porém, identificou-se que, com Thiago Braz, o pico
apresentou um alastramento de dois dias, diferentemente de todas as outras situacdes. Os
medalhistas de ouro tiveram uma queda de crescimento menos abrupta no Instagram em
relagdo ao Facebook, o que pode indicar uma maior capacidade de reverberagdo e
acompanhamento dos perfis nessa rede.

Diferentemente do Facebook, a terceira posicdo com maior pico de crescimento no
Instagram foi de Mayra Aguiar (medalha de bronze), com 33% no dia 13 de agosto de 2016,
seguida entdo pelo medalhista de prata Diego Hypdlito, com 24% (dia 15 de agosto). Depois
aparece Arthur Nory, em 5° lugar, com 17% (dia 17 de agosto), acompanhado de perto por
Flavia Saraiva, com 14% no mesmo dia. Os dois perfis com menor crescimento foram, assim

como no Facebook, de Flavia Saraiva e Yane Marques.

Outro fator interessante aparente no Instagram foi o decréscimo de seguidores. Arthur
Nory chegou a apresentar um recuo de 8% no numero de seguidores (no final dos meses de
novembro e dezembro de 2016), Diego Hypdlito 4%, Arthur Zanetti 3% e Flavia Saraiva 3%,
todos no més de marco. Essa oscilagdo de seguidores ndo possuiu uma explicagdo exata,
entretanto algumas inferéncias podem ser estabelecidas. Ao que tudo indica, perfis com um
elevado numero de seguidores podem ser suscetiveis aos chamados “seguidores fantasmas”
(ghost followers). Seguidores fantasmas sdo perfis falsos, criados e administrados por outras
pessoas, empresas ou computadores (similar aos bots, apresentados no capitulo 4), que servem
apenas para seguir e amplificar determinados assuntos e perfis que estdo em pauta dentro da
web (BILTON, 2014).
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Figura 13 - Exemplo de ferramenta que remove seguidores fantasmas
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Fonte: Elaborado pelo Autor.

Frequentemente as redes operam “limpezas de perfis”, com softwares especificos que
identificam e removem tais seguidores com comportamentos digitais potencialmente falsos
(DENG et al., 2014). Parsons (2015) destaca a constante “guerra do Facebook contra perfis
falsos e bots”, citando que as atividades de comprar e vender seguidores nas redes sociais &
uma inddstria de varios milhdes de ddlares. O Facebook (2015) se manifestou oficialmente
alegando que executou uma atualizagdo na maneira como séo contabilizados os seguidores de
uma pagina, removendo contas inativas, consequentemente impactando na reducdo de namero
de seguidores. A BBC (2017) divulgou ter encontrado uma rede com mais de 350 mil contas
falsas no Twitter, que disseminavam mensagens e realizavam atividades automaticamente; ja
a CNBC (2017) afirmou que, de acordo com pesquisas realizadas nas Universidades do Sul da
California e de Indiana, 48 milhdes de contas, cerca de 15% desta rede, s&o na verdade bots e
ndo pessoas. Apesar de constatada mais claramente no Instagram (gréfico 8), essa oscilacdo
de seguidores também pode ser observada no Twitter (grafico 9), mas ocorre frequentemente
em todas as redes. Vale enfatizar que esses fatores ndo sdo o objetivo central da pesquisa e

necessitariam de estudos mais aprofundados para um entendimento mais completo.
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Gréfico 9 - Crescimento percentual dos seguidores dos perfis oficiais no Twitter
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No Twitter (grafico 9), o crescimento dos medalhistas de ouro foi igualmente similar.
Thiago Braz com 88% (16 de agosto) e Robson Conceicdo 83% (17 de agosto). Aqui cabe
destacar o pico de crescimento do Twitter de Robson, que ocorreu um dia apds a competicéo,
demostrando um certo atraso. O perfil de Thiago Braz apresentou um segundo pico
consideravel de quase 50%, no més de fevereiro de 2017. Arthur Nory (25%) e Diego
Hypolito (21%), ambos no dia 15 de agosto, foram o0s subsequentes. Logo apos, aparece
Mayra Aguiar (17% em 12 de agosto) e Arthur Zanetti (11% no dia 16 de agosto). Em
fevereiro de 2017, Mayra Aguiar teve constatado um crescimento de 4%, que também pode
ser considerado fora dos padrdes até entdo apresentados. A atleta Flavia Saraiva ndo possuia
uma conta oficial no Twitter, ficando de fora das analises. Os decréscimos também ocorreram
dentro dessa rede, principalmente no perfil de Arthur Nory, que chegou a perder 1% de

seguidores em margo de 2017.

O grafico 10 apresenta os percentuais de crescimentos maximos e minimos atingidos
por cada atleta em cada rede. E possivel observar que os medalhistas de ouro obtiveram os
maiores indices de crescimento, ficando acima de 80%, com Thiago Braz, e acima de 70%,
com Robson Conceicdo. O Instagram foi a rede que mais cresceu para a maioria dos atletas,
com excecdo de Robson Conceicdo e Arthur Nory, que tiveram o Facebook registrando os
maiores crescimentos. Além disso, o Instagram também foi a rede que apresentou as maiores
quedas.

Grafico 10 - Crescimentos maximos e minimos
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Retornando aos nimeros absolutos de seguidores, independentemente do crescimento,

outra abordagem interessante pdde ser constatada, conforme mostra o grafico 11.

Gréfico 11 - Quantidade de seguidores nas redes

ane Marques

(sem medalha) B

Flavia Saraiva

(sem medalha) ==

Arthur Nory

(bronze) ™

400.000 600.000 800.000 1.000.000 1.200.000 1.400.000 1.600.000 1.800.000 2.000.000 2.200.000 2.400.000

Twitter Instagram @ Facebook ® Total

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Facebook, Instagram e Twitter — 1° de agosto de 2017.

Apesar do titulo olimpico, os medalhistas de ouro ndo figuram entre os atletas com
maior numero de seguidores na soma de todas as redes analisadas. Thiago Braz aparece
apenas na quinta posi¢cdo, com quase 230 mil seguidores, e Robson Concei¢do em sétimo,
com um pouco mais de 70 mil. Arthur Nory, medalha de bronze, tem a maioria dos
seguidores, com mais de 2,3 milhdes, seguido de Flavia Saraiva, que ndo conquistou medalha,
com aproximadamente 1 milhdo. Na terceira posicdo, aparece o medalhista de prata Diego

Hypolito, com 790 mil.

Ao analisar a quantidade de seguidores em cada rede, os resultados ndo séo diferentes.
Arthur Nory lidera com mais seguidores em todas as redes. Na segunda posi¢do, temos Flavia
Saraiva, no Facebook e no Instagram, reforcando que esta ndo possui conta oficial no Twitter.
Também ressalta-se que Robson Conceigédo encerrou seu perfil oficial no Twitter em fevereiro
de 2017.

Retomando a logica da teoria fundamentada, foi possivel estabelecer algumas
evolugdes e paralelos. A metodologia da teoria em questdo indica que, a partir das etapas de
coleta e codificacdo dos dados, o pesquisador comeca a escrever um memorando. O

memorando é uma ferramenta que auxilia a projetar, registrar e detalhar a analise da pesquisa,
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incentivando a analisar os dados e codigos desde o comeco do processo de pesquisa
(CHARMAZ, 2009). Corbin e Strauss (2008, p. 209) afirmam que “os memorandos podem ter

diversos formatos — notas de codificacdo, notas operacionais e subvariedades desses tipos. [...]

um Unico memorando pode conter elementos de qualquer um desses tipos diferentes”. Sendo

assim, a analise dos dados apresentada até entdo pode ser considerada 0 memorando inicial da

pesquisa. Os memorandos estdo em constante construgdo e evolugéo:

Os memorandos e diagramas evoluem. Talvez o ponto mais importante para
se ter em mente é que ndo ha memorandos errados ou mal-redigidos. Ao
contréario, eles crescem em complexidade, em densidade, em clareza e em
acuidade a medida que a pesquisa progride. Posteriormente, os memorandos
e os diagramas podem negar, alterar, dar suporte, ampliar ou esclarecer os
anterior. E realmente surpreendente observar como um banco de dados
acumula informacdes e cresce teoricamente com o tempo, embora ainda
mantenha sua base na realidade empirica. Os memorandos tém o duplo
objetivo de manter a pesquisa embasada e de manter essa consciéncia para o
pesquisador (CORBIN; STRAUSS, 2008, p. 210).

Ao final da analise grafica dos resultados obtidos, algumas constatacGes puderam ser

observadas a partir desse memorando inicial. S&o elas:

O Instagram foi a rede que apresentou maior crescimento em relacdo a
quantidade de seguidores. A rede também apresentou um lastro de crescimento

maior que as demais.

O Twitter teve uma relevancia muito baixa comparada as outras redes

analisadas.

O pico de crescimento das redes ocorreu durante a realizacdo dos Jogos
Olimpicos 2016, mais especificamente no dia da conquista ou competicdo final

de cada atleta.

Ao final dos Jogos Olimpicos ocorreu uma estabilizagdo no crescimento das
redes, salvo algumas exce¢des como: queda consideravel no Instagram de
Arthur Nory, no final do ano de 2016; crescimento repentino do Twitter de

Thiago Braz, no inicio de 2017.

A conquista do ouro olimpico impacta consideravelmente no ndmero de

seguidores.
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- A analise dos nimeros absolutos mostra que a maioria de seguidores esteve
entre os atletas que ndo obtiveram os melhores resultados na competicéo,

sendo Arthur Nory o atleta com mais de seguidores entre os analisados.

Todavia, essas constatagdes ndo podem ser consideradas suficientes para buscar uma
explicacdo plausivel mais aprofundada de tal fendmeno. Essa andlise inicial aponta uma
possivel influéncia de outros fatores que vao além da participacdo nos Jogos Rio 2016 e suas
conquistas, e que provavelmente tém relagdo com o crescimento das redes. Logo, foi proposta
a realizacdo de uma amplificacdo da coleta, buscando identificar quais seriam esses possiveis
outros fatores. De acordo com Fragoso, Recuero e Amaral (2011, p. 106), a analise dos dados,
muitas vezes, traz uma “sensibilidade tedrica”, que se trata de “um processo de sensibilizagdo
do pesquisador para com as informagdes que os dados estdo oferecendo”. Foi o que ocorreu a
partir da andlise grafica apresentada, que apontou a necessidade de um aprofundamento para
encontrar respostas mais completas ao problema de pesquisa. Charmaz (2009, p. 31) destaca
que “com os métodos da teoria fundamentada, vocé modela e remodela a sua coleta de dados

e, portanto, refina os dados coletados”. Assim:

Os pesquisadores que utilizam a teoria fundamentada avaliam o ajuste entre
0S seus interesses de pesquisa iniciais e os seus dados emergentes. N&o
forcamos ideias preconcebidas e teorias diretamente sobre nossos dados. Em
vez disso, seguimos indicacBes que definimos nos dados, ou projetamos
outra forma de coleta para investigarmos 0S nossos interesses iniciais
(CHARMAZ, 2009, p. 35).

Dessa forma, inferiu-se que existem outros fatores que podem influenciar no
crescimento dos perfis, entre eles foi destacada a forma como os atletas se comportam em
cada rede, assim como a repercussdo mididtica gerada a partir da sua participacdo e
desempenho no jogos. Foi buscando um maior esclarecimento dessas hipéteses que se propds

a segunda fase da pesquisa.

45 FASE 2: ANALISE ESTATISTICA

A partir da imersdo nos dados e da analise gréfica da posicdo e do crescimento das
redes dos atletas, foi identificada a possibilidade da existéncia de outros fatores, nao
analisados inicialmente, que potencialmente podem ser capazes de influenciar esse processo.
Foi proposta entdo, uma divisdo desses em duas partes: internos e externos. Os fatores
internos sdo aqueles que dependem prioritariamente das atividades do atleta dentro de cada
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rede, referindo-se especificamente a frequéncia de postagens e interac@es ocorridas nos perfis.
Um perfil de rede social digital apresenta inimeros tipos de interagdes: frequéncia, tipos e
conteldo das postagens, quantidade de curtidas, comentarios e compartilhamentos, entre
outros. Os fatores externos se referem aqueles que ndo dependem exclusivamente da vontade
e das acOes dos proprietarios dos perfis dentro das redes, podendo ser caracterizados pela
atividade midiatica ocorrida em torno da participacao e dos resultados dos atletas nos Jogos

Olimpicos.

O volume consideravel de dados, com um recorte final de oito atletas, totalizando 23
perfis oficiais em trés redes sociais diferentes, no periodo de um ano, impossibilitou uma
analise qualitativa aprofundada desses contetdos e comportamentos. Dessa forma, levando
em consideracdo o carater quantitativo previamente utilizado, além do intuito de identificar
possiveis relacdes entre as informagdes, foi proposta uma andlise estatistica dos dados
complementares coletados nessa segunda fase, a partir das necessidades e limitacOes
observadas. Ao descrever o método estatistico, Gil (2008, p. 17) destaca que ‘“os
procedimentos estatisticos fornecem consideravel reforco as conclusdes obtidas, sobretudo
mediante a experimentacdo e observagdo”. Portanto, através de estimativas estatisticas de
correlagdo e regressdo, teve-se como objetivo identificar possiveis relagdes significativas

entre as variaveis coletadas.

Para Yau (2012, p. 180), “correlacdo quer dizer que uma coisa tende a mudar de certa
forma enquanto outra coisa também muda. [...] A correlagdo pode ajuda-lo a prever uma
métrica conhecendo outra”. Ao correlacionar variaveis é possivel verificar relacbes e

similaridades em suas linhas de evolucdo. Segundo Barbetta (2003, p. 271):

Dizemos que duas variaveis, X e Y, estdo positivamente correlacionadas
guando elas caminham num mesmo sentido, ou seja, elementos com valores
pequenos de X tendem a ter valores pequenos de Y e elementos com valores
grandes de X tendem a ter valores grandes de Y.

Entretanto, conforme argumentam Sicst e Dana (2012, p. 98) “a correlagcdo de duas

variaveis ndo significa que uma seja a causa da outra”, onde:

[...] muitas vezes o objetivo do analista é entender como a variacdo de
determinada variavel, digamos X, afeta a variagdo da outra variavel, Y.
Nesse caso, embora o coeficiente de correlagdo seja informativo, pois nos

daré a dire¢io do efeito (se positivo ou negativo), ele ndo sera suficiente para
atender o objetivo do analista (SICSU; DANA, 2012, p. 101).
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Assim, para um entendimento mais completo, utilizaram-se modelos de regressao. A
regressdao € uma técnica estatistica para modelar e investigar o relacionamento entre duas ou
mais variaveis, medindo quanto uma variavel impacta na determinacdo de outra. Para haver

uma regressdo, € preciso existir uma correlacdo entre as variaveis.

A andlise de regressdo é de longe a técnica de dependéncia mais amplamente
usada e versatil, aplicavel em cada faceta da tomada de decisdes em
negodcios. Seus usos variam desde os problemas mais gerais até os mais
especificos, sendo que em cada caso relaciona um fator (ou fatores) a um
resultado especifico (HAIR et al., 2009, p. 45).

As regressdes podem ser simples, onde se analisa a relacdo de uma Unica variavel com
apenas outra varidvel, ou maltipla, analisando a relacdo de uma variavel com diversas outras.
Parte dos resultados apresentados a seguir foi obtida a partir de regressées simples, estimando
o modelo onde, de acordo com Barbetta (2003, p. 288), “sua formulagdo mais simples,
relaciona uma variavel Y, chamada de variavel resposta ou dependente, com uma variavel X,
denominada de variavel explicativa ou independente”. Esse método foi utilizado tendo em
vista que a intencdo da analise era testar, de forma probabilistica, quanto cada variavel
influencia em outra individualmente. Houve também casos onde foram utilizadas regressdes
multiplas; isso aconteceu, pois a variavel dependente provavelmente se relacionava com

diversas variaveis explicativas, concomitantemente.

Cabe destacar que todos os dados apresentados se referem a uma pequena amostra,
limitada pelos recursos e tempo de pesquisa, ndo podendo ter seus resultados generalizados
para toda a populacdo de atletas olimpicos. Barbetta (2003) enfatiza a importancia de ressaltar
as limitacOes dos resultados para que eles ndo sejam utilizados de maneira inadequada. Sendo
assim, os dados estatisticos a seguir sdo indicios iniciais de uma amostra pequena e especifica,
que foram testados para corroborar com as observacdes constadas na fase anterior, e para

possibilitar uma discussdo tedrica ao final do processo de pesquisa.

45.1 Definicdo das variaveis

Visando um melhor entendimento do comportamento das redes dos atletas, foi
proposta uma coleta para complementar os dados da fase 1. Considerando que o crescimento
das redes sdo as variaveis dependentes, a complementacdo das novas variaveis priorizou a
contagem de frequéncia de outros possiveis fatores de influéncia. Como varidveis

explanatorias, foram coletados os dados referentes ao total de postagens, de curtidas, de
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comentarios no mesmo periodo da fase 1 (de 1° de agosto de 2016 até 1° de agosto de 2017),
nas trés redes sociais. Para a obtencdo desses dados, foi realizada uma tabulacdo manual para
o Instagram e o Twitter; as informag6es do Facebook foram obtidas por meio da ferramenta
Netvizz>®. Com esses dados, o intuito foi identificar se essas variaveis tém influéncia no
crescimento das redes. Através do mapeamento da quantidade de posts, curtidas e
comentarios, também se buscou averiguar possiveis relacdes entre as interagdes nas redes com

as demais variaveis, além do crescimento.

Também foram coletados dados relacionados aos fatores externos. Considerando o
relevante papel da midia na divulgacdo do atleta, foram propostas duas variaveis que visam
indicar esse processo: 0 numero total de noticias veiculadas na internet, coletado com a
ferramenta de busca avancada do Google (2017); e a “popularidade” do atleta, representada
pelo fluxo de pesquisas na internet, mensurado pela ferramenta Google Trends (2017). O
intuito desses dados foi estabelecer um pardmetro que possibilitasse indicar uma possivel

influéncia dos fatores externos (midia) no crescimento das redes.

Apesar do periodo analisado na pesquisa apresentar uma variagdo temporal ampla,
onde, durante a realizacdo dos Jogos Olimpicos, a movimentagdo das redes foi maior do que
nos demais periodos, vale ressaltar que a evolucdo temporal em série dos dados ndo foi o
ponto principal da analise. O objetivo principal da pesquisa era verificar se o crescimento das
redes foi, de alguma maneira, influenciado pela participacéo e pelos resultados dos atletas nas
competicdes; entretanto, foi observado que outros fatores poderiam interferir nesse processo.
Desse modo, a analise estatistica apresentada priorizou apenas a contagem geral de frequéncia
total das varidveis durante o periodo proposto (de 1° agosto de 2016 a 1° agosto de 2017), ndo

dividindo essas por periodos mensais, por exemplo.

A seguir, sdo apresentadas as variaveis propostas para representar os fatores internos.
A variavel Posicdo representa a colocacdo final do atleta nos jogos Rio 2016: sendo 1 para
ouro, 2 para prata, 3 para bronze e 4 para sem medalha, sendo considerada a Unica variavel
qualitativa ordinal, que sdo definidas, de acordo com Sicsu e Dana (2012, p. 5), como aquelas
que “apresentam categorias que tém uma ordenacdo natural”. As demais variaveis foram
quantitativas e se referiram a frequéncia de postagens no somatério de todos os posts
realizados em cada rede no periodo total, sendo elas: Face post., Insta post. e Twitter post.

Para demonstrar as interacdes ocorridas nas redes, foram definidas variaveis a partir da

% O Netvizz é uma ferramenta de extracdio de dados do Facebook. Disponivel em:
<https://apps.facebook.com/netvizz>. Acesso em: 25 set. 2017.
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contagem da quantidade total de curtidas em todas as postagens realizadas pelos atletas, onde:
Face likes foi definida pelo somatdrio de curtidas e reacdes® na rede; Insta likes foi definida
pelo somatério de curtidas das fotos e visualizagdes dos videos, destacando que, devido ao
modo como foi realizada a coleta, ndo foi possivel tabular as curtidas dos videos; e Twitter
likes, que foi definida pelo somatdrio de curtidas e retweets de todas as postagens. As outras
variaveis foram definidas pelo somatorio total de comentarios em todos os posts do periodo,

sendo elas: Face comment, Insta comment e Twitter comment.

Foram estipuladas varidveis relacionadas ao percentual de crescimento absoluto,
calculadas a partir da variacdo percentual entre o primeiro e o Gltimo dia em que os dados
foram coletados em cada rede — Face cresc., Insta cresc. e Twitter cresc. Para os fatores
externos, foram estabelecidas duas variaveis, que buscaram representar a presenca digital
mididtica dos atletas. A varidvel Noticias foi obtida a partir da contagem final do nimero de
noticias recuperadas a partir da ferramenta de busca avancada de noticias no Google. Essa
ferramenta permite definir critérios especificos de busca como: termo a ser procurado, periodo
e local na matéria em que ele aparece (conforme anexo B). Outro pardmetro de medicdo dos
fatores externos selecionado foi a variavel Google. Ela foi obtida a partir do site Google
Trends (2017) — uma ferramenta gratuita que permite acompanhar a evolucdo do volume de
buscas por uma determinada palavra-chave ao longo do tempo, possibilitando uma filtragem
por critérios como: local, tempo, categoria e tipo de busca (FARIAS, 2017b). Ao realizar uma
busca, a plataforma gera um gréafico de popularidade do termo (que varia de 0 a 100) ao longo
do tempo (conforme anexo C), sendo permitido exportar uma planilha com os resultados
finais. Os valores da variavel Google foram estabelecidos a partir do somatério dos resultados
das buscas de todos os atletas no periodo selecionado, onde quanto maior o valor maior sua
popularidade nas procuras do Google. A tabela 6 apresenta os valores finais de todas as
variaveis, calculados a partir das coletadas da amostra final dos oito atletas olimpicos

definidos no recorte da pesquisa.

% ReacBes ou reactions sdo os botdes existentes no Facebook para expressar sentimentos, sendo eles: “amei”,
“haha” (equivalente a rir), “uau” (equivalente a espanto), “triste” e “grr”” (equivalente a raiva).
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CSr??:i?;r;o Thiago Braz ZA;rzzltjtri H[;L%%ﬁo Mayra Aguiar  Arthur Nory Sljfa:/ii?a M:fqnjes
Posigéo 1 1 2 2 3 3 4 4
Face cresc. 89,71% 97,40% 42,47% 33,72% 32,35% 47,61% 27,36% 9,68%
Insta cresc. 92,42% 98,93% 37,21% 44,19% 56,48% 57,12% 47,27% 21,92%
Twitter cresc. 91,16% 98,36% 22,22% 32,46% 50,27% 48,45% 0,00% 5,86%
Face post. 118 196 154 79 101 408 82 49
Insta post. 365 208 37 246 107 333 257 51
Twitter post. 168 114 2 7 49 302 0 0
Face likes 76.109 264.856 534.664 279.326 382.023 2.024.187 930.576 57.812
Insta likes 745.009 1.760.653 256.669 12.832.610 394.473 57.859.733 8.255.131 61.319
Twitter likes 1.930 2.161 65 381 1.726 149.366 0 0
Face comment 1.452 9.627 6.135 13.323 4.800 7.294 15.591 1.858
Insta comment 10.190 11.845 1.832 56.257 3.282 328.978 42.501 1.996
Twitter comment 1.930 459 7 75 234 41.706 0 0
Noticias 218 338 111 69 102 123 22 41
Google 42 120 137 144 33 226 106 5

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados coletados no Facebook, Instagram, Twitter, Google e Google Trends.
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Observando os valores das variaveis apresentados, alguns aspectos chamam a atengéo
por complementarem com os indicios anteriores, que apontavam para o destaque dos atletas
com colocagdes mais baixas em relacdo aos campedes olimpicos. Do ponto de vista das
interacBes das redes, os atletas que ndo conquistaram o ouro também apresentam um maior
volume. Esse pode ser considerado um movimento natural, ja que a maior quantidade de
seguidores estd sendo refletida nas interacdes. Nos fatores externos, os atletas campedes
geraram mais noticias, e os sem medalhas, menos. Porém no Google, o volume de buscas foi
maior entre aqueles que ndo foram campefes. As andlises a seguir proporcionam uma

discussdo mais aprofundada acerca dos valores obtidos e suas relagdes.

45.2 Andlise estatistica dos resultados

Inicialmente foi realizada uma andlise descritiva das varidveis. A estatistica descritiva
bésica, exposta na tabela 7, apresenta o resumo do conjunto de dados analisados, apontando a

descricdo organizada das variaveis, possibilitando algumas consideracdes iniciais.

Tabela 7 - Estatistica descritiva basica

Variaveis Média Desvio Minimo Maximo Mediana
Face cresc. 0,48 0,31 0,10 0,97 0,38
Insta cresc. 0,57 0,26 0,22 0,99 0,52
Twitter cresc. 0,44 0,36 0,00 0,98 0,40
Face post. 148,38 114,62 49,00 408,00 109,50
Insta post. 200,50 124,07 37,00 365,00 227,00
Twitter post. 80,25 109,12 0,00 302,00 28,00
Face likes 568.694,13 650.836,20 57.812,00 2.024.187,00 330.674,50
Insta likes 10.270.699,63 19.786.553,11 61.319,00 57.859.733,00 1.252.831,00
Twitter likes 19.453,63 52.500,58 0,00 149.366,00 1.053,50
Face comment 7.510,00 5.092,03 1.452,00 15.591,00 6.714,50
Insta comment 57.110,13 111.718,67 1.832,00 328.978,00 11.017,50
Twitter comment 5.551,38 14.623,09 0,00 41.706,00 154,50
Noticias 128,00 103,84 22,00 338,00 106,50
Google 101,63 72,18 5,00 226,00 113,00

Fonte: Elaborado pelo Autor.

O Instagram teve a maior mediana e media de crescimento, podendo ser considerada a

rede que apresentou maior “potencial”, j4 que em média os perfis cresceram 57%, com um

minimo de 22% — mais que o dobro do Facebook, que ficou na segunda posicdo. Facebook e
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Twitter ficaram atras com valores similares para a média de crescimento. Cabe ressaltar que a
amostra contou com um atleta que ndo possuia perfil oficial no Twitter (Flavia Saraiva), por
isso 0 minimo de 0% para esta rede. Ao analisar as variaveis que representam a quantidade de
postagens, o Instagram também obteve a maior média (200,5 postagens), seguido pelo
Facebook (148,38) e o Twitter (80,25). Logo, o Instagram também foi a rede mais utilizada
pelos atletas. Também existiram atletas que postaram muito mais do que outros em todas as
redes, visto o elevado desvio padrdo presente nas variaveis de quantidade de postagens das

redes (todos acima de 100).

Ao examinar a quantidade de interacdes, se verificou que o Instagram possui a maior
média de curtidas, sendo aproximadamente 17,5 vezes superior ao Facebook, que, por sua
vez, foi 29 vezes maior que o Twitter. Vale ressaltar que o fato da coleta no Instagram
considerar visualizagdes no lugar de curtidas para videos impactou diretamente nessa
diferenca. Os comentéarios foram 7,6 vezes mais frequentes no Instagram do que em relacéo
ao Facebook. De modo geral, o indicio que pode ser reforcado por esses dados é que o
Instagram, conforme ja verificado na fase 1, desponta como a rede de maior relevancia entre

as analisadas.

O comportamento “externo” representado pelas variaveis noticias e Google, por ter
parametros de concepcdo diferentes — um € representado pela quantidade final de noticias,
enquanto o outro ¢ um “coeficiente” do volume de buscas na internet — ndo permitem
estabelecer inferéncias significativas a partir da comparacdo de seus valores. Todavia, a
analise isolada dos demais valores da estatistica descritiva apresentados, apesar de ja trazerem
contribuicdes interessantes, pode ser considerada ainda superficial, visto que ndo contribui
para o entendimento da relacdo existente entre essas varidveis. Sendo assim, é necessario

partir para outros modos de analise que possibilitem essa compreensao.

Ao realizar uma analise de correlacdo, conforme tabela 8, foi identificada a existéncia
de algumas relag6es significantes entre as variaveis. Conforme Barbetta (2003), o coeficiente
de correlacdo esta entre o intervalo de -1 e 1, onde, quanto mais préximo de 1, mais forte é a
correlacdo positiva dos dados observados. Sicst e Dana (2012) destacam que podem ser
consideradas correlagdes fortes aquelas acima de 0,7, entretanto eles reforcam que esse
critério é usado apenas para se ter uma ideia da magnitude da correlacdo e ndo como elemento
de decisdo. Foram consideradas como relevantes as correlag0es que apresentaram coeficientes
acima de 0,8. Para facilitar a interpretagdo dos dados, as correlagcdes foram destacadas com

cores distintas, de acordo com os tipos de relagéo.
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Tabela 8 - Matriz de Correlagdo de Pearson para o conjunto de variaveis

Face Insta Twitter Face Insta Twitter Face Insta Twitter Face Insta Twitter ..
Pos. . . . Noticias Google
cresc. cresc. cresc. post. post. post. likes likes likes  comment comment comment
Pos. 1
Face cresc. 0,8720** 1
Insta cresc. 0,7555* 0,9526** 1

Twitter cresc. 0,8341* 0,9264** 0,9359** 1

Face post. 0,1423 0,3203 0,2774 0,3226 1

Insta post. 0,3073 0,5066 0,5902 0,4571 0,4141 1

Twitter post. 0,2760 0,5109 0,5272 0,5732 0,8673** 0,6744 1

Face likes 0,3245 0,1204 0,0925 0,1620  0,8308* 0,3825 0,6254 1

Insta likes 0,1891 0,0543 0,0383 0,0190 0,8580** 0,5100 0,7486* 0,9149** 1

Twitter likes 0,1575  0,0149 0,0184 0,0704 0,9191** 0,4380 0,8298* 0,9004** 0,9702** 1

Face comment  0,1379 0,1203 0,0552 0,2824 0,0070 0,2340 0,2408 0,2892 0,1790 0,0224 1

Insta comment  0,1827 0,0304 0,0154 0,0055 0,8768** 0,5092 0,7770* 0,9187** 0,9982** 0,9821** 0,1356 1

Ig\rlritrfe:nt 0,1418 0,0327 0,0347 0,0860 0,9184** 0,4588 0,8433** 0,8938** 0,9679** 0,9994** 0,0382 0,9806** 1

Noticias 0,8253* 0,9441** 0,8940** 0,9283** 0,3226 0,2801 0,4517 0,1835 0,1046 0,0049 0,1928 0,0783 0,0048 1

Google 0,1449 0,1460 0,0608 0,0296 0,7735* 0,3838 0,4832 0,7757* 0,7742* 0,6937 0,5202 0,7572* 0,6859 0,0857 1
Legenda: (**) Correlagdo € significativa para valor-p<0,01; (*) Correlagdo € significativa para valor-p<0,05.

Fonte: Elaborado a partir de analise de correlagdo no software SPSS.
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Ao verificar a correlagdo entre posicdo e o crescimento das redes (representada nas
areas azuis), o Facebook e o Twitter mostraram uma relagéo alta; ja o Instagram fica abaixo, o
que permite concluir que a relacdo entre posicdo e crescimento no Instagram é mais baixa do
que as demais redes. Isso pode representar que os usuarios do Instagram acompanham 0s
atletas, independente de seus resultados. As redes também apresentam uma correlacdo mitua
entre seus crescimentos, que pode representar a influéncia de uma sobre a outra. Esse
processo fica ainda evidente ao se verificar a alta correlacdo entre as variaveis de interacdo
das redes (representada nas areas verdes). Esse comportamento pode ser explicado pelas
possibilidades de interagdes entre as redes; Facebook, Instagram e Twitter apresentam a opc¢ao

de compartilhamento reciproco entre elas.

Outro ponto de destaque foi a relagcdo entre noticias, posicdo (conquista) dos atletas
nos Jogos Olimpicos e o crescimento das redes, representada na cor laranja. Foi possivel
verificar uma correlagdo entre as noticias e posicdes, entre noticias e crescimento do
Facebook, entre noticias e crescimento do Instagram e entre noticias e crescimento do Twitter.
Também chama atengdo o fato de ndo ocorrerem correlacBes entre as variaveis de interaces
das redes (post, likes, comment) com o crescimento ou a posicao final do atleta, e ficou abaixo

do considerado relevante para o volume de buscas no Google com as demais variaveis.

A partir das correlagdes identificadas, foram propostas possiveis hipoteses listadas
abaixo, testadas com a realizacdo de estimativas para os modelos de regressdo, que tiveram

como intuito esbocar o nivel de significancia das mesmas.

1) O crescimento das redes sociais dos atletas € influenciado pela sua colocagéo final
(posicéo), pelas interacBes ocorridas em seus perfis (variaveis post., likes e
comment), pela quantidade de noticias a seu respeito em sites (variavel noticias),
assim como por sua popularidade no Google (variavel Google) — tabela 9.

2) Existe uma relacdo entre as conquistas ao final dos Jogos Olimpicos com a
quantidade de interacdes dos atletas nas redes — tabela 10.

3) Quanto mais postagens o atleta faz, mais curtidas ele recebe. Consequentemente,
quanto mais curtidas ele tem, maior 0 nimero de comentéarios — tabela 11.

4) Quanto mais noticias publicadas sobre o atleta, mais curtidas e comentarios ele
recebe em sua rede — tabela 12.

5) Quanto mais popular o atleta for no Google, mais curtidas e comentarios ele recebe
em sua rede — tabela 13.
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6) Quanto melhor a colocagéo final do atleta, mais noticias e mais buscas no Google

ele tem — tabela 14.

As tabelas a seguir foram elaboradas a partir da estimativa de modelos de regressao
para as hipoteses com as varidveis dependentes (x) e explicativas (y). De acordo com Hout
(1999, p. 55), a varidvel dependente “representa o comportamento a medir, a observar. [...] A
sua variagdo depende da variavel independente”. A variavel independente (explicativa) é
aquela “manipulada pelo investigador ou que representa a intervengdo do investigador. [...]
Sua varia¢do depende da intervencdo do investigador”. Foram utilizados trés critérios para a
validacdo das hipodteses e analise dos resultados estimados, elaborados de acordo com
Barbetta (2003), sendo eles:

- R-quadrado: indica, na amostra observada, o percentual de variagdo que pode
ser “explicado” por uma relagdo linear entre as variaveis X e Y. Ele varia de 0

al.

- Coeficiente: fornece uma estimativa da variacdo esperada de Y, a partir da
variacdo de X, ou seja, mede a expectativa de aumento ou redugdo em Y para

cada aumento de uma unidade em X.

- Valor-p: ¢ a probabilidade de significancia, “definida como a probabilidade do
teste acusar um resultado tanto ou mais distante do esperado como resultado
ocorrido na amostra observada” (BARBETTA, 2003, p. 200). Os valores
variam de 0 a 1, onde quanto mais préximo de 0, maior a significancia do

resultado e menor a possibilidade de erro.

Nos modelos de regressao apresentados a seguir, foram adotados como validos os
resultados que apresentaram niveis elevados de significancia, com valor-p inferior a 0,05,
sendo analisados principalmente os valores obtidos em r-quadrado, que, segundo Barbetta
(2003, p. 296), indicam quanto da variagdo “pode ser ‘explicada’ por uma relacdo linear”

entre as variaveis, onde, quanto mais préximo de 1, maior seré essa relagéo.
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Tabela 9 - Parametros estimados para 0 modelo de regressdo do crescimento das redes

ngé?]\é?rites V) g(ﬁi?:\::il\slas ) R-quadrado Coeficiente Valor-P
v" Posicdo 0,7604 -0,2232 0,0047**
Face post. 0,1026 0,0009 0,4393
Face likes 0,0145 0,0000 0,7764
Face cresc. Face comments 0,0145 0,0000 0,7765
v Noticias 0,8913 0,0028 0,0004**
Google 0,0213 0,0006 0,7302
v' Posicdo 0,5708 -0,1671 0,0302*
Insta post. 0,3483 0,0013 0,1235
Insta likes 0,0015 0,0000 0,9282
Insta cresc. Insta comments 0,0002 0,0000 0,9711
v Noticias 0,7992 0,0023 0,0027**
Google 0,0037 0,0002 0,8862
v" Posicdo 0,6957 -0,2535 0,0100*
Twitter post. 0,3286 0,0019 0,1374
. Twitter likes 0,0050 0,0000 0,8683
Twitter cresc. Twitter comments 0,0074 0,0000 0,8395
v" Noticias 0,8617 0,0032 0,0009**
Google 0,0009 0,0001 0,9445

Legenda: (*) Significativo para valor-p<0,05; (**) Significativo para valor-p<0,01
Fonte: Elaborado a partir de modelo de regressao simples do software Excel.

O modelo de regressdo estimando o crescimento das redes com cada uma das variaveis
propostas apontou que todas as redes apresentaram uma relacdo significante entre a variacédo
do crescimento com a da posicdo e das noticias (tabela 9). No Facebook, analisando 0s
valores de R-quadrado, nota-se que, provavelmente, o crescimento desta rede pode ter sido
influenciado pela posigéo e pelas noticias. A regressdo possibilita estimar que as variagdes no
crescimento de seguidores no Facebook podem ser explicadas pelas variacbes no nimero de
noticias, estimando-se que a cada 100 noticias haja um aumento de 0,28 pontos percentuais no
crescimento. Esse efeito pode ser relacionado com o modo de operacédo e estruturagdo dessa
plataforma que foi desenvolvida para impulsionar constantemente a propagacdo e
reverberacdo dos contelidos em sua rede. E importante destacar dois pontos em relagio a
analise da variavel posicao. Primeiramente, em todos os casos apresentados, seu coeficiente
foi inverso, isto €, apesar de negativo, deve ser considerado positivo (inverter os sinais). 1sso
aconteceu porque os valores atribuidos para as medalhas foram invertidos, ou seja, quanto

melhor a posicdo, menor o numero. Ao tabular a posicdo, foram atribuidos os valores: 1 para
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ouro, 2 para prata, 3 para bronze e 4 para sem medalha. Sendo assim, unicamente nos casos da
posicao, o coeficiente negativo significa uma relagdo positiva. Em segundo lugar, por ser uma
variavel ordinal, que apenas ordena a posi¢do final dos atletas na competicdo dividida

somente em 4 critérios, o valor elevado do coeficiente ndo deve ser considerado significante.

Ao buscar verificar o impacto das noticias no crescimento dessa rede, os resultados
foram ainda mais interessantes. As noticias tiveram valores de r-quadrado mais significativos
(proximos de 1) do que em relacdo a posicdo. A guantidade de interacGes (Face post., Insta
post. e Twitter post.), no Facebook, como em todas as demais redes analisadas, ndo
apresentaram relagdo relevante na variagdo de seus crescimentos, assim como o Google
também ndo. O crescimento do Instagram apresentou um comportamento similar, com
relevancias significantes, porém menores em comparacdo ao Facebook. Ao verificar a
influéncia da variagdo das noticias no crescimento dessa rede, os valores de r-quadrado
também foram mais altos do que em relagdo a posicdo. O mesmo aconteceu no Twitter, que
apresentou o coeficiente maior em relacdo as noticias, onde estimou-se que, a cada 100
noticias, houvesse um crescimento de 0,32 pontos percentuais, 0 que denota, de algum modo,
o caréter informacional desse rede, que é muito utilizada para disseminar informacfes por

usuarios e por meios de comunicagao.

Os dados apresentados possibilitam inferir que, de modo geral, na amostra estudada,
0s principais fatores, entre os analisados, que influenciaram a variagdo do crescimento das
redes foram as variac@es das noticias e da colocacao final dos atletas nos Jogos Olimpicos
(posicao). A relacdo do crescimento com as noticias teve uma maior relacdo do que com a
posicdo. As intera¢des nas redes, assim como a “popularidade” medida pelas buscas no
Google, ndo apresentaram uma significancia minima aceitavel para serem consideradas

relevantes, ao terem suas variagdes relacionadas com o crescimento das redes.

Com a intencdo de verificar a existéncia de possiveis relacGes indiretas, foram
estimados parametros para um modelo de regressao multipla, da posicdo (como variavel
dependente) com as interacBes nas redes (post., like e comment — como varidveis
explicativas), de acordo com a tabela 10. O teste buscou averiguar se os atletas com as
melhores posi¢cdes possuiam as redes mais “ativas € movimentadas”, ja que isso poderia
influenciar de alguma maneira na variacdo do crescimento dos perfis. Por ter sido estimado

um modelo de regressdo multipla, o r-quadrado nas interagdes de cada rede foi 0 mesmo.
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Tabela 10 - Parametros estimados para 0 modelo de regressao da posi¢ao

X;;éi\éee'rs] tes (y) g(?)rlli?:\éiil\s/as ) R-quadrado Coeficiente Valor-P
v Face post. -0,0172 0,0284*
v Face like 0,7662 0,0000 0,0243*
Face comments -0,0001 0,2370
Insta post. -0,0053 0,3352
Posicdo Insta like 0,2655 0,0000 0,7840
Insta comments 0,0000 0,8311
Twitter post. -0,0164 0,1468
Twitter like 0,5675 -0,0001 0,8302
Twitter comments 0,0004 0,7597

Legenda: (*) Significativo para valor-p<0,05; (**) Significativo para valor-p<0,01
Fonte: Elaborado a partir de modelo de regressao multipla do software Excel.

Os resultados obtidos indicam que a relacdo da variacdo da posi¢cdo com a variacao das
interacOes foi significante apenas para o Facebook (r-quadrado = 76%). Mais
especificamente, as relagcbes consideradas significantes foram as quantidades de postagens
(Face post.) e de curtidas (Face like), onde ambas apontaram um valor-p dentro do
considerado significante. A analise da tabela 10 permitiu deduzir o papel influente do carater
de apelo comercial do Facebook, que tem entre suas principais caracteristicas o formato de
“perfis mais comerciais” (as fanpages), que permite que diversos usuarios administrem um
mesmo perfil. Além disso, somente essas paginas especiais possibilitam diversas formas de
investimento para propagacdo de conteddo. Os dados indicaram uma influéncia da posicéo
nas interacdes, ou seja, os atletas mais bem colocados nos Jogos Olimpicos utilizaram esse
fato para disseminar mais publicacbes e, consequentemente, obterem mais curtidas e
reverberacdo na rede. A utilizagdo do Facebook permitiu deduzir seu escopo como o de uma
rede com um viés “institucional” e mais “estratégico”, com postagens programadas para a
divulgacdo da imagem do atleta de forma “comercial”. Ja o Instagram e o Twitter, por nao
apresentarem uma relagdo entre a posicdo e as interagdes, indicaram possivelmente uma
caracteristica de “pessoalidade”. As postagens e as curtidas acontecem ‘“naturalmente”,
independentemente das conquistas dos atletas. O interesse nessas redes parece indicar para
uma relevancia maior aos contetidos que o atleta divulga, independentemente do sucesso de

seus resultados em competigoes.

Ao verificar a relagdo da posi¢do com as interagdes, vislumbrou-se um entendimento

de como aconteceram as relacdes internas dentro das interacdes das redes. A tabela 11
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apresenta um modelo de regressdo simples, que teve como objetivo testar a validade do
pressuposto: se o atleta posta mais, ele tem mais curtidas, e tendo mais curtidas, o0 nimero de
comentarios naturalmente também aumenta. Os resultados indicaram possiveis

comportamentos diferentes para cada uma das redes.

Tabela 11 - Parametros estimados para 0 modelo de regressao das interacdes nas redes

X;gé?]\ézz tes (y) ;;T)rlli?:\;iil\slas ) R-quadrado Coeficientes Valor-P
Face post v' Face like 0,6903 0,0001 0,0106*
Face likes Face comment 0,0836 36,9635 0,4872
Insta post Insta like 0,2601 0,0000 0,1966
Insta likes v Insta comment 0,9963 176,7844 0,0000%**
Twitter post v Twitter like 0,6885 0,0017 0,0108*
Twitter likes v' Twitter comment 0,9987 3,5880 0,0000**

Legenda: (*) Significativo para valor-p<0,05; (**) Significativo para valor-p<0,01
Fonte: Elaborado a partir de modelo de regressao simples do software Excel.

No Facebook, foi constatada a tendéncia aceitavel da variacao da relagdo entre curtidas
e postagens. Entretanto, os comentarios ndo apresentaram significancia em relacdo a variacao
das curtidas. Assim, infere-se que, quando publicaram algo nesta rede, os atletas tenderam a
receber mais curtidas, possibilitando a deducdo de que as pessoas curtem mais do que
comentam. No Instagram, foi indicada a possibilidade de um movimento contrario ao do
Facebook, visto que a variagdo da quantidade de postagens néo teve relacdo significante com
a variacdo da quantidade de curtidas. Porém, ao estimar uma regressao entre a quantidade de
comentarios e a quantidade de curtidas, o resultado foi considerado significativo, com r-
guadrado e valor-p acima do nivel de significancia proposto como relevante. Isso possibilita
depreender que os seguidores dos atletas no Instagram, quando gostam de alguma postagem,
possivelmente comentam mais. Vale destacar também o alto coeficiente de relacéo (176,78)
nessa mesma tabela. A analise desse coeficiente permitiu inferir que a cada comentario no
perfil esperou-se obter um aumento de 176 curtidas nas postagens. No Twitter, a hipdtese
pdde ser considerada valida em ambos os sentidos: postar mais gerou mais curtidas, e 0 maior

namero de curtidas ocasionou mais comentarios e retweets.

Infere-se entdo que cada uma das redes, entre os perfis analisados, possivelmente
possui caracteristicas de interacdo e funcionamento diferentes, o que pode acontecer devido a
sua estruturacdo. O Twitter apresentou uma ldgica de funcionamento mais “natural”; mais

postagens resultam em mais curtidas, que consequentemente geram mais comentarios. Por ser
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uma rede focada em textos curtos, quem segue determinado perfil, possivelmente esta
realmente interessado nele, além disso, essa rede apresenta menos possibilidades de
comercializagdo ou impulsionamento, se comparada com o Facebook e Instagram, o que pode
reforcar essa teoria. No momento em que se abre a alternativa de investimento para se obter
melhores resultados, e as formas de postagens se ampliam, a logica natural ¢ “quebrada”. O
Facebook, em sua origem e estrutura, possui a maior variedade de tipos de postagens e
compartilhamentos; também tem mais alternativas de comercializacdo que as demais redes
analisadas. Tais fatos podem refletir no maior nimero de curtidas nas postagens, mas néo
obrigatoriamente nas interacfes, que demandam mais “esfor¢co” do usuario, que no caso
seriam os comentarios. Facebook ‘“vende” e propaga muitas postagens, em inumeros
formatos, o que possibilita inferir que o usuario acaba recebendo muito contetdo, de certo
modo limitando as interacbes em curtidas. J& no Instagram, as postagens possuem
prioritariamente fotos ou videos, além da utilizacdo de modo comercial ainda estar em
desenvolvimento e ampliacdo, diferente do Facebook, que ja tem uma estrutura comercial
“saturada”. Todavia esse comportamento “comercial” ja vem se modificando por meio de
uma utilizacdo mais “capitalizada” do Instagram, contudo ainda ¢é possivel identificar o
Facebook sendo apropriado como ‘“vitrine” pelos atletas e o Instagram com um uso ainda
mais pessoal. Esses fatores de certo modo podem ter relacdo com a tendéncia dos usuarios do
Instagram interagirem mais por meio de comentarios. Entretanto esse movimento pode estar

gradativamente se modificando.

Para verificar a relagdo da variacdo entre os fatores externos (noticias e Google) nas
interacdes das redes, foram estimados os modelos de regressdo simples, da tabela 12,
buscando observar a relagdo entre as noticias e as interagfes. Os resultados ndo apresentaram
uma significancia minima relevante, permitindo inferir a baixa influéncia da noticia dentro

das atividades nas redes.
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Variaveis

Variaveis

dependentes (y) explicativas (x) R-quadrado Coeficientes Valor-P
Face like 0.0550 0,0000 0,7712
Face comments ' -0,0031 0,7507

Noticias Insta like 01971 0,0000 0,3252
Insta comments ' 0,0066 0,3308
Twitter like 0.0747 -0,0152 0,5532
Twitter comments ’ 0,0546 0,5532

Legenda: (*) Significativo para valor-p<0,05;

(**) Significativo para valor-p<0,01

Fonte: Elaborado a partir de modelo de regressao maltipla do software Excel.

A tabela 13 testou a relacdo entre a variacdo do Google e das interacGes. A Unica

variavel que apresentou uma significancia minima foi referente as curtidas do Facebook (Face

like). Tal fato pode auxiliar a reforcar a hipdtese de que o Facebook possui maior viés

comercial, onde as buscas do Google tendem a aumentar em funcdo da quantidade de

curtidas, com as curtidas recebidas na rede.

Tabela 13 - Parametros estimados para 0 modelo de regressao do Google

Variaveis Variaveis .
dependentes (y) explicativas (x) R-quadrado Coeficientes Valor-P
Face like 0,0001 0,0452*
0,6973
Face comments 0,0046 0,2646
Insta like. 0,0000 0,2940
Google 0,6653
Insta comments -0,0027 0,3667
Twitter like 0,0090 0,4864
. 0,5241
Twitter comments -0,0288 0,5315

Legenda: (*) Significativo para valor-p<0,05;

(**) Significativo para valor-p <0,01

Fonte: Elaborado a partir de modelo de regressao maltipla do software Excel.

Por ultimo, na tabela 14 foram testadas as relagdes das variacOes dos fatores externos

com a posicdo, ou seja, sera que foi possivel prever a posicdo em funcdo das noticias e do

Google? Os resultados foram considerados significantes apenas para as noticias; ja no Google

os resultados ndo demonstraram um indice minimo de significancia atingido.
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Tabela 14 - Parametros estimados para 0 modelo de regressao da posi¢ao

Variaveis Variaveis -

dependentes (y) explicativas (x) R-quadrado Coeficientes Valor-P

Dosicio v Noticias 0,6811 -0,0095 0,0116**
¢ Google 0,0210 -0,0024 0,7321

Legenda: (*) Significativo para valor-p<0,05;  (**) Significativo para valor-p<0,01
Fonte: Elaborado a partir de modelo de regressao simples do software Excel.

Esses dados corroboram com o que ja havia sido constatado: as noticias e a colocagédo
final do atleta (posicdo) apresentam uma relagdo entre suas variacOes. Considerando os
fatores externos, as buscas no Google apresentaram pouca relevancia. Tais fatores levam a
deduzir que os usuarios sdo mais impactados pelas noticias do que por uma pro-atividade de
busca por conteudos, quando se trata de atletas olimpicos. O fato de alguns dos atletas
analisados, principalmente os medalhistas de ouro, serem “menos populares” e conhecidos
que os demais, também pode ter interferido nesses resultados. Entretanto, esse ponto ndo foi

enfoque de andlise da pesquisa.

O quadro 2 mostra o resumo dos resultados dos testes das regressdes para as hipoteses
propostas no inicio desta fase, com as respectivas significancias obtidas, classificadas em:
significativas, para aquelas em que o valor-p ficou dentro de um nivel de significancia
considerado relevante em todos os critérios analisados; parcialmente significativas, para
situacBGes nas quais houve pelo menos uma variavel com coeficiente significativo; e sem
significancia, para onde o valor-p foi superior ao nivel de significancia adotado (0,05) em

todas as variaveis.
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Quadro 2 - Resumo dos resultados de regressdo para as hipbteses propostas

HIPOTESE

RESULTADO

1) O crescimento das redes sociais dos atletas é
influenciado pela sua colocacéo final (posi¢éo),
pelas interacBes ocorridas em seus perfis
(variaveis post., like e comment), pela quantidade
de noticias a seu respeito em sites (variavel
noticias), assim como por sua popularidade no
Google (variavel Google).

PARCIALMENTE SIGNIFICATIVA:
Significante para noticias e posi¢éo
em todas as redes.

Inferéncia: O crescimento das redes teve maior
significancia na relacdo da variagdo com as noticias do que
com a posicao (tabela 9).

2) Existe uma relacéo entre as conquistas ao final
dos Jogos Olimpicos com a quantidade de
interacOes dos atletas nas redes.

PARCIALMENTE SIGNIFICATIVA:
Significante para Facebook.

Inferéncia: Postagens e curtidas no Facebook podem ser
relacionadas com a posicéo final do atleta (tabela 10).

3) Quanto mais postagens o atleta faz, mais
curtidas ele recebe. Consequentemente, quanto
mais curtidas ele tem, maior o nimero de
comentarios.

PARCIALMENTE SIGNIFICATIVA:
Significante para postagens e curtidas no Facebook.

PARCIALMENTE SIGNIFICATIVA:
Significante para curtidas e comentarios no Instagram.

SIGNIFICATIVA: Significante para todas as rela¢des de
interacGes analisadas no Twitter.

Inferéncia: Cada rede possui relagdes diferentes entre suas
interacOes (tabela 11).

4) Quanto mais noticias publicadas sobre o atleta
na internet, mais curtidas e comentarios ele recebe
em sua rede.

SEM SIGNIFICANCIA em nenhuma rede.

Inferéncia: As noticias ndo tém relacdo com as curtidas e
0s comentarios nas redes (tabela 12).

5) Quanto mais popular o atleta for no Google,
mais curtidas e comentarios ele recebe em sua
rede.

PARCIALMENTE SIGNIFICATIVA:
Significante para curtidas no Facebook.

Inferéncia: As buscas no Google tém relacdo com as
curtidas no Facebook (tabela 13).

6) Quanto melhor a colocac¢do final do atleta mais
noticias e mais buscas no Google ele tem.

PARCIALMENTE SIGNIFICATIVA:
Significante para Noticias.

Inferéncia: As noticias tém relacdo com a posi¢édo do
atleta (tabela 14).

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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46 COMPARACAO DOS RESULTADOS E INFERENCIAS

O método da teoria fundamentada é baseado em comparagdes, sejam elas as mais
variadas possiveis, entre incidentes, categorias, classificacdes ou dados. Ao estabelecer
comparativos, se estimula o pensar mais profundo sobre determinado assunto, induzindo a
ruptura de visoes estereotipadas, ampliando os horizontes e permitindo delinear propriedades
e dimensdes que definem o significado dos fendmenos, dando especificidade a teoria
(CORBIN; STRAUSS, 2008). Segundo Fragoso, Recuero e Amaral (2011, p. 94):

O processo de construcdo da teoria fundada nos dados é baseado em
constante comparacdo entre codigos e, posteriormente, entre conceitos.
Novamente, nesse estadgio, 0s conceitos sdo comparados entre si,
proporcionando que semelhangas e diferengas sejam observadas e categorias
mais amplas sejam construidas.

A partir das comparacgdes dos resultados das duas fases, foram estabelecidas possiveis

“inferéncias abdutivas”, que Charmaz (2009, p. 144) define como:

[...] a consideragdo de todas as explicagdes tedricas possiveis para os dados,
a elaboracdo de hipo6teses para cada explicacdo possivel, a verificacdo
empirica destas por meio da analise dos dados, e a busca de uma explicagdo
mais plausivel.

O quadro 3 apresenta um resumo dos resultados e inferéncias tecidas a partir das duas
fases propostas na pesquisa, visando identificar os fatores que se complementam, para
posteriormente relaciona-los com conceitos explorados por outros autores, através de uma
discussao tedrica, amparada em referenciais bibliograficos que permitem corroborar com as

possiveis considerac@es finais do trabalho.
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FASE 1

FASE 2

INFERENCIAS

- A conquista do ouro olimpico impacta
consideravelmente no nimero de seguidores.

- O pico de crescimento das redes ocorreu durante a
realizacdo dos Jogos Olimpicos, mais
especificamente no dia da conquista ou competicao
final de cada atleta.

- Os principais fatores que influenciaram o crescimento das
redes foram as naticias e a colocacéo final do atleta nos
Jogos Olimpicos. A relacdo do crescimento das redes com
as noticias foi mais relevante do que com a posicéo (tabela
8e9).

- As interagdes nas redes, assim como a popularidade medida
pelo Google, ndo apresentaram uma significancia minima
aceitavel para serem consideradas relevantes ao relaciona-
las com o crescimento das redes (tabela 9).

- Quanto melhor a colocagdo final do atleta mais noticias
sobre ele (tabela 14).

- Existéncia de um “ciclo virtuoso da comunicagéo
digital”, onde noticia, posi¢ao e crescimento estdo
relacionados. Entretanto, a noticia pode ter maior
influéncia no crescimento da rede do que a posicéo.

- O esporte e a competi¢do foram mais explorados
midiaticamente durante o periodo olimpico.

Teorias relacionadas:
Agenda Setting.

O Instagram foi a rede que apresentou maior
crescimento na quantidade de seguidores. A rede
também teve um lastro de crescimento maior que as
demais.

Os perfis com mais seguidores ndo s&o dos melhores
atletas.

RESULTADOS

O Twitter tem uma relevancia muito baixa
comparada as outras redes analisadas.

- Quanto mais postagens no Facebook, mais curtidas (tabela
11).

- Quanto mais curtidas no Instagram, mais comentarios
(tabela 11).

- No Twitter, ciclo completo: quanto mais postagens, mais
curtidas, quanto mais curtidas, mais comentarios (tabela
11).

- Caracteristicas e estrutura das redes influenciam no
Seu crescimento.

- O Instagram foi a rede com maior influéncia. Isso
pode ter acontecido por seu carater mais voltado para
imagens e com mais compartilhamentos de cunho
“pessoal”.

Teorias relacionadas:
Estudos sobre redes sociais digitais e elogio da beleza
atlética.

O Twitter tem uma relevancia muito baixa
comparada as outras redes analisadas.

- Ao final dos Jogos Olimpicos ocorreu uma
estabilizacdo no crescimento das redes, salvo
algumas exce¢des como: queda considerdvel no
Instagram, de Arthur Nory, no final do ano de 2016;
crescimento repentino no Twitter, de Thiago Braz,
no inicio de 2017.

- Postagens e curtidas no Facebook estavam relacionadas a
posicdo final do atleta (tabela 10).

- Quanto mais popular o atleta for no Google, mais curtidas
ele recebeu no Facebook (tabela 13).

- Caracteristicas comerciais das redes influenciam na
forma como elas se comportam. Influéncia dos
patrocinios, assessorias de imprensa, etc.

Teorias relacionadas:
Estudos sobre redes sociais digitais.

Fonte: Elaborado pelo Autor.




157

4.7 DISCUSSAO TEORICA

A partir dos resultados obtidos, foram estabelecidas algumas inferéncias que podem
ser relacionadas a alguns conceitos tedricos estudados no contexto da comunicacdo social.
Conforme j& destacado, para Fragoso, Recuero e Amaral (2011, p. 106), a anélise dos dados,
muitas vezes, traz uma “sensibilidade teorica”, definida como “um processo de sensibilizagdao
do pesquisador para com as informagdes que os dados estdao oferecendo”. Esse processo gerou
uma série de associacfes constituidas por discussdes tedricas. O processo conceitual da
discussdo foi desenvolvido a partir do estabelecimento da relacdo de trés bases conceituais
distintas, fundamentadas por autores que corroboram com os dados e resultados analisados,
além de permitirem deduzir uma complementacdo entre si e 0 escopo de pesquisa, definindo-
se assim: 1) hipdtese da agenda setting: McCombs (2009) e Hohlfeldt (2001), 2) estudos de
redes sociais: focando principalmente nas obras de Van Dijck (2013), Baym (2010) e
Marwick (2013); e 3) elogio da beleza atlética: Gumbrecht (2007).

A primeira relacdo estabelecida foi a indicacdo de um comportamento de agendamento
midiatico (agenda setting), que pdde ser representado pelo alto crescimento dos perfis durante
a realizagdo dos Jogos Rio 2016, estabilizando-se um més apds seu encerramento e
apresentando um inicio de um movimento de declinio um ano apo6s seu encerramento. A
hipdtese de agenda aponta que grande parte dos assuntos discutidos na pauta social séo
fornecidos pelos meios de comunicagdo de massa (WOLF, 2012). McCombs (2009) reforca a
ideia de que as imagens e noticias transmitidas pelos meios de comunicagdo influenciam

diretamente os assuntos que sdo tratados no dia a dia. Segundo Hohlfeldt (2001, p. 200):

[...] a influéncia do agendamento por parte da midia depende, efetivamente,
do grau de exposicdo a que o receptor esteja exposto, mas, mais que isso, do
tipo de midia, do grau de relevancia e interesse que este receptor venha a
emprestar ao tema, saliéncia que ele lhe reconhecer, sua necessidade de
orientacdo ou sua falta de informacao, ou, ainda, seu grau de incerteza, além
dos diferentes niveis de comunicacdo interpessoal que desenvolver.

Como principais pressupostos para a hipotese de agendamento, Hohlfeldt (2001) cita o
fluxo continuo de informacdo, os meios de comunicacgdo influenciando o receptor a médio e
longo prazos, além de sua capacidade de incluir determinados assuntos nas “preocupagdes” do
publico. O autor (ibidem) ainda destaca alguns conceitos relacionados a hipotese de
agendamento, sendo eles: acumulacdo: capacidade da midia em dar relevancia a determinado

tema; consonancia: semelhancas na forma como as noticias sdo transmitidas; onipresenga:
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acontecimentos transformados em noticias, ultrapassando os espacos tradicionalmente
determinados a eles; relevancia: acontecimentos noticiados por todas as diferentes midias,
independentemente de seu enfoque, possuem evidente relevancia; frame temporal: as
informacdes que se formam ao longo de um periodo e que permitem uma interpretacdo
contextualizada do acontecimento; time-lag: tempo para constatar o efeito de influéncia da
midia sobre o receptor; centralidade: a midia coloca algo como importante, ndo dando apenas
relevancia ao assunto, mas hierarquia e significado; tematizacdo: capacidade de dar o
destaque necessario a um assunto de modo a chamar a atencdo; saliéncia: valor dado pelo
receptor ao assunto noticiado; focalizacdo: maneira e linguagem com que a midia aborda

determinado assunto.

Um dos principais pontos destacados no trabalho foi a intensa e massiva cobertura
mididtica dos Jogos Olimpicos, caracteristica historica relevante, principalmente a partir dos
Jogos Modernos. Foi possivel observar a presenca dos aspectos apontados por McCombs
(2009) e Honhlfeldt (2001) durante a pesquisa. Logo, a constante presenca das competicoes
olimpicas na midia, transmitidas integralmente pela primeira vez em 2016, transformou-se
num dos principais assuntos das pautas sociais, especialmente no momento em que estava
acontecendo, e, gradativamente, com seu encerramento, o tema foi esfriando. A forte presenca
digital dos Jogos também € um fator que merece destaque. Ao analisar as midias de massa e
as midias sociais digitais, Primo (2008, p. 56) estabelece uma relagcdo entre a hipoGtese de
agendamento com as redes sociais, identificando a presenca de um “encadeamento midiatico”,

onde as midias digitais “podem servir de caixa de ressonancia para a midia de massa”.

Essas referéncias tedricas podem ser associadas aos resultados obtidos na pesquisa,
onde a sazonalidade dos picos de crescimento dos perfis dos atletas nas redes tiveram uma
“sincronia” e amplificagdo paralelas com a obtencdo de resultados esportivos representativos
na competicdo. Destaca-se também a relagdo recorrente entre posicdo final do atleta,
quantidade de noticias e crescimento das redes, que configuram um processo retroalimentado
em que esses fatores impactam mutuamente, resultando na “presenga” e relevancia dos perfis
nas redes. Uma vez que as interagdes efetivadas pelos atletas em seus perfis (postagens,
curtidas, comentarios), assim como sua popularidade medida pelo Google, ndo apresentaram
uma significancia minima aceitavel, quando relacionadas ao crescimento das redes, noticias e

posicdo, ganham importancia ainda mais destacada nesse processo.

Ao considerar a variavel noticia como possivel representacdo da midia de massa, seu

alto indice de significancia, comparado com as demais variaveis analisadas, indica uma
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possivel influéncia comportamental no desempenho da imagem/perfil dos atletas dentro dos
ambientes digitais. Esse processo de certo modo corrobora com as hipdteses de agendamento
midiatico, onde, segundo McCombs (2009, p. 62), “entre as varias fontes existentes para o
conhecimento do mundo que nos cerca, 0s mass media sdo especialmente proeminentes”,
sendo amplificados pelas midias digitais, conforme salienta Primo (2008), a partir do

momento em que elas adquirem uma relevancia midiatica importante.

Foi possivel inferir a existéncia de outros fatores — além da participacdo e conquistas
dos atletas nos Jogos Olimpicos, que aponta para a hipdtese de um agendamento midiatico —
que influenciaram no crescimento das redes dos atletas. A hipdtese do agenda setting é uma
teoria que enfatiza prioritariamente as midias de massa, com seus estudos iniciando muito
antes da internet e da proliferacdo das midias sociais digitais. Logo, o entendimento desse
contexto digital, onde as redes sociais ocupam um novo patamar, faz-se fundamental.
Inegavelmente, a conquista do ouro olimpico impactou de forma consideravel no nimero de
seguidores e de noticias entre os atletas analisados. Entretanto, os campedes possuiam menor
guantidade de seguidores do que o restante da amostra, o que indica que os medalhistas de
ouro possivelmente eram menos “conhecidos” ou ativos nas redes. A analise dos nimeros
absolutos apontou que a maioria de seguidores ndo estava entre aqueles que obtiveram o0s
melhores resultados. Quase um terco do volume total de seguidores estava concentrado em
dois atletas que ndo foram campedes olimpicos: o medalhista de bronze Arthur Nory (43%) e
Flavia Saraiva (21%), que ndo subiu ao pddio. Para buscar avancar nos possiveis motivos que
possam levar a essa discrepancia, o entendimento do modo como plataformas de
relacionamento digital se estruturaram e impregnam cultural, social e tecnologicamente, no

contexto atual é essencial, trazendo a discussdo para 0 &mbito dos estudos de redes sociais.

A estruturacdo e funcionamento dos sites de redes sociais, assim como a forma como
os atletas os utilizam, ndo podem ser desconsiderados na analise, onde cabe ressaltar que cada
uma das plataformas apresentou diferentes tipos de comportamento. Baym (2010) destaca que
essas novas midias digitais distorceram as fronteiras entre a comunicacdo de massa e a
comunicacéo interpessoal, fazendo com que uma mensagem publicada nas redes sociais seja,
ao mesmo tempo, dirigida a um grupo especifico (seguidores e amigos), e massiva, por estar
disponivel para qualquer um ler. A autora (ibidem) enfatiza que essas ferramentas estdo em
constante desenvolvimento, assim como também suas formas de utilizacdo e apropriagéo,
onde diferentes sites oferecem diferentes variedades de recursos. Esses recursos tecnoldgicos

se cruzam com influéncias pessoais, sociais e culturais, que levam a diversos usos dessas
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midias, significando coisas diferentes, para pessoas diferentes, em diferentes relacdes e em

diferentes momentos.

Segundo Van Dijck (2013), esse processo transformou atos casuais comumente
compartilhados entre individuos em “inscrigdes formalizadas”, que, uma vez inseridas em
publicos mais amplos, assumem um valor diferente. Assim, por meio da codificacdo de todas
essas informacdes (além da construcdo dos algoritmos) que fluem rapidamente na rede, foi
configurado um novo ecossistema de meios de comunicacdo digital, que transformou uma
forma especifica de relacionamento on-line em um mercado global lucrativo de redes sociais e
contetdo gerado pelos usuarios, onde claramente existe uma competicdo continua para
dominar os diferentes segmentos desta “socialidade on-line”. Dessa forma, a autora (ibidem)
enfatiza que as maiores plataformas de redes sociais existentes hoje sdo administradas por
empresas que pensam na internet primeiramente como um mercado, existindo nichos bem
definidos, onde cada ferramenta se encaixa. O Facebook é a maior delas, e oferece uma
ferramenta hibrida de compartilnamento (fotos, videos, textos, etc.), proporcionando aos
usuarios um palco para criar uma “autoimagem” e populariza-la, além das relagdes pessoais.
O Twitter ocupou outro nicho onde o Facebook ndo se encaixava, disponibilizando uma
plataforma de microblogging, permitindo aos usuarios envolverem-se em um dialogo comunal
on-line em tempo real, onde a versatilidade de hardware e enfoque textual delimitado
ampliaram sua capacidade de se encaixar em mdltiplos ambientes on-line. Ao destacar a
utilizacdo de fotografias nas redes digitais, Van Dijck (2013) aborda principalmente o
Flickr®®, uma das primeiras redes sociais digitais a explorar o contexto fotografico. A autora
cita que essa ferramenta “perdeu a corrida” para outras plataformas, principalmente o
Instagram, que foi comprado pelo Facebook em 2012, e teve um crescimento acelerado. De
qualquer modo, o que cabe destacar é a existéncia especifica de um nicho onde o
compartilhamento de fotos ocupa outro segmento latente, explorado dentro do
desenvolvimento das redes sociais, e que atualmente é dominado pelo Instagram, que faz

parte do Facebook.

Entre os pontos em comum de todas essas plataformas, Van Dijck (2013) enfatiza duas
questdes importantes. Primeiramente, esse ‘“novo ecossistema de meios de comunicagdo

digital” ¢ uma combinagdo entre todas as ferramentas que o compdem, onde cada

%5 O Flickr é um site de compartilnamento de fotos online fundado em 2004. Van Dijck (2013) foca sua analise
nessa plataforma, apesar de enfatizar que o Instagram acabou por supera-la, por ela ser uma das pioneiras no
compartilhamento fotografico e, principalmente, por fazer parte de outro conglomerado empresarial da area
digital, ja que sua andlise foi centrada nas diferentes empresas que “controlam” as midias sociais digitais.
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“microssistema” € sensivel as mudangas em outras partes do ecossistema, ou seja, as
transformacoes e atividades que acontecem no Facebook, por exemplo, impactam de algum
modo no Twitter e/ou no Instagram, e assim concomitantemente. O segundo ponto é que, para
as empresas responsaveis pelas plataformas, o contetdo é apenas mais uma palavra para 0s
dados; elas estdo particularmente interessadas na quantidade de fluxos de dados que se
espalham através de seus canais, podendo ser tratados como recursos agregados e
computacionais. Essas empresas possuem algoritmos que determinam cada vez mais o que
gostamos, queremos, conhecemos ou achamos, e encontraram meios de capitalizar as

informagdes que circulam dentro delas.

No mesmo sentido, Marwick (2013) avanca ao citar que as midias sociais digitais
trouxeram a economia da atencdo para a vida cotidiana e os relacionamentos de milhdes de
pessoas em todo o mundo. A autora argumenta que a evolugdo da internet a tornou uma
“tecnologia neoliberal de subjetividade”, que ensina 0s usuarios como ter sucesso no
“capitalismo de consumo pos-moderno”. Para Van Dijck (2013), as redes sociais digitais
geram dois valores econdmicos potenciais além da conectividade: a atencdo e a popularidade.
Essa atencdo implica uma exposicdo inconsciente, e esse valor é uma parte importante da
publicidade na internet, sob a forma dos mais diferentes tipos de anuncios on-line. Ganhar
popularidade é importante para as pessoas que guerem aumentar sua reputacdo publica; a
identificacdo da popularidade é relevante para empresas que desejam procurar pessoas
influentes ou reconhecer tendéncias predominantes. No entanto, a popularidade ndo se
apresenta de forma simples e pronta para ser medida, ela necessita ser projetada através de
algoritmos que levam os usuarios a classificar coisas, ideias ou pessoas em relacdo umas as
outras. A “autopromogdo” permeia comumente todas essas plataformas, onde 0s conteudos,
como expressdes criativas e comunicativas espontaneas dos usuérios, sdo gerenciados e
manipulados de forma a criar conexdes, construir comunidades, que servem de pretexto
necessario para monetizar dados sociais digitais. O contetdo ndo tem nenhum valor por si so:
é a combinacdo de contetdo, metadados e dados comportamentais e de perfil, que tornam o

recurso da conectividade interessante comercialmente.

Ao enfatizar a construcdo dessa “autopromocdo pessoal” nos sites de redes sociais,
Marwick (2013) cita que eles fornecem um modelo de como prosperar em uma sociedade
onde o status se baseia na ldgica cultural da celebridade, segundo a qual o maior valor é dado
a mediacdo, visibilidade e atencdo. Ou seja, 0s recursos técnicos da recompensa das redes

sociais com maior status social, 0 uso de comportamentos e estratégias de “autoapresentagao”
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sd0 0 que chama a atencdo das pessoas. Esse processo levou a oportunidades de divulgacgéo e
fama que ndo estavam disponiveis fora das industrias culturais estabelecidas antes da
proliferacdo das midias digitais, os sites de redes sociais proporcionaram a disseminacao de
mensagens e imagens dos usuarios em uma escala massiva (BAYM, 2010). E a construcéo
dessa imagem do usuario nas redes sociais digitais € o ponto central das analises de Marwick
(2013), onde as pessoas em todos os niveis da sociedade dedicam um tempo consideravel as
atividades de busca de status dentro dessas plataformas. Analisando pessoas que ficaram
famosas exclusivamente por sua atividade na internet, a autora faz determinadas distingdes
entre as celebridades e o que ela chama de “microcelebridades”. De certa maneira, os atletas
olimpicos observados na pesquisa ocupam um lugar intermediario entre essas duas posigoes,
alguns ndo podendo ser considerados mundialmente famosos e conhecidos, como, por
exemplo, Usain Bolt e Michael Phelps (que podem ser considerados celebridades), ao mesmo
tempo ndo sdo populares apenas por suas atividades na internet, mas sim por sua carreira de
atleta profissional. Mas por utilizarem também esse meio como uma forma de expandir sua
presenca midiatica, além das competicdes, algumas propostas conceituais da autora podem ser

aplicaveis na presente discussao.

Para Marwick (2013), tornar-se uma celebridade na internet envolve alguns quesitos.
Primeiramente, a autora destaca a necessidade de criar uma personalidade auténtica,
produzindo contetdo e atraindo estrategicamente os fas on-line, tomando como principios a
cultura das celebridades e os aplicando nas redes digitais. A construcdo estratégica dessa
imagem agrega um diferencial que causa uma percep¢do aos usuarios de que essas figuras
conhecidas sejam mais disponiveis e mais “reais” do que as estrelas do cinema ou do rock,
por exemplo, que estdo constantemente expostas na midia. Essa imagem é construida pela
“autopromocio®®”, definida como uma série de estratégias de marketing aplicadas ao
individuo, pensando-o como uma mercadoria comercial, uma identidade a ser promovida e
vendida aos outros. A internet e os sites de redes sociais possibilitam que os individuos que
utilizam essa pratica atinjam uma escala de distribuicdo muito maior, além de disponibilizar
ferramentas que recompensam monetariamente todos esses tipos de atividades, criando um
mercado a partir desse contexto. Todavia a autora enfatiza que a imagem pessoal construida e
projetada ¢ “auténtica” ¢ “comercial”, ndo sendo um reflexo da vida real, mas desenvolvida

estrategicamente em cada agéo on-line e off-line.

% Tradugdo para o termo do marketing “auto-branding”, utilizado pela autora Marwick (2013).
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O segundo aspecto levantado por Marwick (2013) é a transmisséo da vida pessoal das
pessoas®’, onde todo esse “ecossistema de midias digitais” (VAN DIJCK, 2013), agregado a
centenas de outras midias, popularizaram a captura e a transmissdo de informacdes pessoais
para grandes publicos em rede. Esse processo permite o registro e transmissdo em tempo real
de quaisquer acdes do usudrio, causando a quantificacdo, qualificacdo e publicidade de sua
vida, de forma fragmentada, possibilitando a divulgacdo de informacBes dentro de um
contexto social, e posteriormente criando uma imagem potencialmente comercial, um retrato
digital de suas agdes e pensamentos, por meio do compartilhamento constante de conteidos

pessoais (ou nao).

Portanto, essa discussdo teorica sobre os estudos de redes sociais digitais corrobora
com os dados observados em diversos sentidos. E possivel citar as diferencas entre as trés
plataformas analisadas (Facebook, Twitter e Instagram), que se segmentaram ocupando
nichos especificos, e com distintas formas de divulgacdo, autopromog¢do e monetizacdo dos
perfis, tendo o viés comercial como caracteristica coexistente. Esse processo impactou
diretamente no modo como os perfis dos atletas se comportaram nas coletas, onde
provavelmente cada um deles utilizou diferentes formas, por vezes até estratégias, para sua
autopromocéo e divulgacdo dentro da rede — aspecto que necessitaria de uma outra pesquisa,
com um carater qualitativo, dentro dos perfis, para ser melhor analisado. De qualquer modo, é
possivel inferir esse como um dos motivos que levou os atletas ndo vencedores, ou com piores
colocacdes, a terem um desempenho mais satisfatério do que os campebes. Buscando
possiveis indicios iniciais mais qualitativos nesse sentido, foi possivel observar algumas
particularidades que inferem tal utilizacdo, especificamente no caso do atleta Arthur Nory,
gue apresentou maior volume total de seguidores nas redes, mesmo ficando com a medalha de
bronze. Em 2016, ele conquistou o prémio de atleta mais procurado do Google®®, ficando a
frente de campedes e recordistas olimpicos mundiais, como Michael Phelps e Usain Bolt,
além dos medalhistas de ouro brasileiros, o atleta divulgou a conquista no seu perfil do

Instagram, conforme figura 14.

57 Interpretacdo do termo original lifestreaming, utilizado pela autora Marwick (2013).
% O atleta divulgou a conquista em seu perfil oficial no Instagram. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/BN_64R1ADmk>. Acesso em: 7 out. 2017.



164

Figura 14 - Arthur Nory e o prémio de atleta mais buscado no Google em 2016

g arthurnory @ - Seguir
& Google Brazil

arthurnory Quanta honra hein @google &
_o povo deu muita "Googlada” esse ano
procurando por mim. Fui eleito o esportista
mais buscado no Geogle Brasil esse ano ...
Menino Ney =, NeyRy, NORY NONO &sr
Saiu a lista do top 10 da Google e vocés
podem conferir no link ai
(https://www.google.com/trends/yis/2016/
BR) e mais tarde sai meu video
descobrindo quem s3o os 10 esportistas
mais buscado....

Eu realmente ndo estava fazendo ideia e
achava que era o Neymar mesmo! &
#gymnast #Ginasta #ginasticaartistica
#CBG #FAB #NonoProcurado
#NonoGooglado #NonoNaBusca
#falembemoufzlemmalmasfalemdemy
#JogaLdNoGooglePraBuscaArthuNory £
#2016

© Q M

61.429 curtidas

e — .

Fonte: Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BN_64R1ADmk/?taken-by=arthurnory>.
Acesso em: 27 out. 2017.

Sua influéncia e presenca relevante nas redes sociais também foi motivo de constante
destaque na midia, antes mesmo dos Jogos Rio 2016. Em 2015, Arthur Nory foi pauta nos
noticiarios devido a piadas racistas direcionadas a um colega de equipe e realizadas via redes
sociais®. Apos a conquista da medalha olimpica e de atleta mais procurado no Google, com a
utilizacdo das redes sociais na construcdo de sua imagem, o atleta passou a ser identificado
como um “influenciador digital esportivo”®. Esses fatores permitem deduzir que, mais do que
a participacdo e conquista nos Jogos Olimpicos, a utilizacdo estratégica das redes sociais na
divulgacdo de sua imagem se apresenta como um possivel critério relevante na propagacao e

“sucesso” dos perfis dos atletas.

Por ultimo, traz-se o conceito tedrico do elogio da beleza atlética, de Gumbrecht
(2007). A discussao sobre esse tema pode ser considerada o elo responsavel pela vinculacao

de todos os conceitos até entdo apresentados, e que vem a corroborar com os dados coletados

% 0O jornal El Pais fez um resgate histdrico das polémicas nas redes sociais do atleta até a conquista de sua
primeira medalha olimpica. Disponivel em:
<https://brasil.elpais.com/brasil/2016/08/14/deportes/1471202727_863192.html>. Acesso em: 7 out. 2017.

6 A matéria publicada no portal Globo Esporte ilustra bem essa questdo. Disponivel:
<https://globoesporte.globo.com/olimpiadas/projeto-toquio/noticia/ginasta-e-influenciador-digital-nory-mostra-
na-web-caminho-ate-o-mundial.ghtml>. Acesso em: 7 out. 2017.
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que indicam o Instagram como a rede com o maior potencial dentro do ambito dos atletas
olimpicos. Na obra citada, 0 autor exalta a beleza estética das imagens atléticas ao longo dos
tempos, criticando, paralelamente, como ela deixou de ser devidamente apreciada com o
passar dos anos, buscando explicacOes para a dificuldade de fazer elogios ao esporte. Segundo
Gumbrecht (2007, p. 20):

[...] assistir a esportes captura de forma tdo irresistivel a atencdo e a
imaginacio de tanta gente [...]. E um fascinio no sentido real da palavra —
um fendbmeno que paralisa os olhos, algo que atrai constantemente, sem
indicar nenhuma explicacdo para atracdo. Por essa capacidade de fascinar, o
esporte exerce uma forga transformadora, conduzindo seu olhar para coisas
gue normalmente ele ndo apreciaria, como lutadores grotescos de tdo obesos,
bonés de 14 com disticos ou corpos seminus sem nenhum interesse sexual.

Para explicar essa capacidade de fascinar que o esporte tem, o autor (ibidem) define os
trés conceitos centrais do seu raciocinio: elogio, beleza e esporte. Ao explanar sobre o elogio,
Gumbrecht (2007) enfatiza a dificuldade de fazé-lo, criticando desde Pindaro (nos primordios
das competicdes esportivas), pela falta de sugestdo visual, registros comuns e simples, além
das motivacdes religiosas, politicas e econémicas que o levavam a escrever, até 0s discursos

esportivos atuais que diminuem, chegando a condenar a significancia dos atletas famosos.

Descobrir o que a beleza significa em relacdo ao esporte deve ser, mas nem
sempre €, uma precondicao essencial para fazer elogios ao esporte. [...] Ao
gue parece, ndo achamos apenas dificil elogiar o esporte; também achamos
dificil admitir que o fascinio pelo esporte possa ter raizes respeitaveis no
ambito do apelo estético (GUMBRECHT, 2007, p. 35-36).

A beleza € abordada pelo autor (ibidem) por meio da definicao de belo, proveniente da
“Critica do juizo” de Kant. Seus aspectos fundamentais sdo: 1) a “satisfacdo pura e
desinteressada”, no sentido de ndo existir interesses ocultos para as sensacfes provocadas
pelo belo; 2) ndo estar baseado em conceitos e nem 0s visar, j& que nosso juizo estético ndo
precisa ser justificado ou entendido pelos outros; entretanto, os atos desse juizo implicam a
expectativa e até mesmo um convite para que “todos concordem”, o que 0 autor chama de 3)
“universalidade subjetiva”, onde com o tempo as opinides tendem a se combinar sobre o que
é bonito ou ndo (GUMBRECHT, 2007). Ampliando sua explicacao, o autor relata a narrativa
do atleta olimpico da natacdo, vencedor de trés medalhas de ouro, Pablo Morales. Depois de
se aposentar, o atleta tentou mas ndo conseguiu assistir aos jogos de 1988, em casa, pela
televisdo. Tal fato foi tdo impactante para ele, que o fez decidir retomar a carreira esportiva,

retornando as competicdes e conquistando sua unica medalha em provas individuais quatro
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anos depois, em 1992. Segundo Gumbrecht (2007, p. 45), a experiéncia de Morales como
atleta ndo se diferenciou de sua experiéncia como espectador, levando o autor a conclusédo de
que as experiéncias atléticas, e estéticas em geral, ndo se distinguem, em termos qualitativos,
daquelas menos marcantes, “o que ¢ diferente ¢ que nossa capacidade fisica e emocional esta
atuando perto do limite”, logo, a experiéncia esportiva, como atleta ou como espectador,

perde-se na intensidade de concentracéo.

Desse modo, o autor (ibidem) sugere que a forma especifica de desempenho atlético
no esporte traz um efeito estético especifico. Assim, o esporte é definido como os
movimentos do corpo humano em busca da performance, enfatizando a busca pela exceléncia
(arete), fazendo jus ao apelo estético especifico que se difere das demais experiéncias
estéticas. Nada é mais rico na producdo de imagens fascinantes e na transmissao de uma
mensagem do que a pratica esportiva e todas as formas de construcdo estética que elas
propiciam, seja através de corpos esculpidos, instrumentos que aumentam o potencial do
corpo, formas personificadas, graca e timing dos movimentos ou jogos como epifania, esses

entre outros fatores estdo fortemente presentes no esporte (GUMBRECHT, 2007).

Toda essa conceituagdo acerca da beleza estética esportiva se relaciona com a proposta
conceitual e estrutural por trds do Instagram, de certa forma corroborando para um possivel
entendimento dos motivos que levam essa rede a ter um desempenho mais significativo em
relacdo as demais analisadas. O apelo visual é um critério preponderante, conforme
Gumbrecht (2007), para a contemplacgdo, fascinio e elogio da beleza atlética, onde o poder da

lembranca que as imagens esportivas propiciam é destacado:

Esse certamente é o caso do esporte. Com a multiplicidade de eventos
esportivos disponiveis hoje em dia, é impressionante ver o quanto e com
guanta frequéncia os torcedores convergem no entusiasmo e na intensidade
com que vivem e mais tarde relembram determinados momentos decisivos.
[...] ndo hda davida de que os esportes parecem se qualificar como
experiéncias estéticas (GUMBRECHT, 2007, p. 39-40).

Buscando representar visualmente esses fatores, foi elaborada a figura 15, a partir de
uma coleta de imagens publicadas pelos atletas olimpicos em seus perfis oficiais no
Instagram. Nessa imagem € possivel identificar o apelo estético caracteristico da pratica
esportiva, por meio das representacdes visuais dos corpos, movimentos ou instrumentos, que
s&o propiciadas por essa rede social, assim como pelo modo com que os atletas a utilizaram. E
interessante observar essa exploracdo estética da imagem atlética das mais diversas formas

apresentadas por Gumbrecht (2007).
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Figura 15 - A presenga da beleza estética (corpo e movimentos) no Instagram dos atletas
S Y » ,
Leidal \ TR
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Fonte: Elaborado a partir de postagens nos perfis oficiais dos atletas no Instagram.
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A distancia entre o espectador e o atleta € outro ponto levantado pelo autor, onde ela é
responsavel por fazer o espectador acreditar que seus herdis vivem em outro mundo,
transformando assim os atletas em objetos de admiracéo e desejo. Gumbrecht (2007, p. 34)
cita que esse movimento gera um sentimento de gratiddo, que se da aos atletas que jamais
serdo conhecidos pessoalmente, alegando que “é portanto tentador imaginar que 0 desejo de
fazer elogios a beleza atlética venha da simples gratiddo do publico. Embora meus atletas
favoritos nunca irdo ler o quanto admiro sua maestria [...]”. Esse pode ser apontado como
outro aspecto fundamental para a “preferéncia” dos usuérios pelo Instagram. Essa plataforma
ainda parece apresentar uma menor participacdo de terceiros na publicacdo de postagens nos
perfis dos atletas (trazendo uma sensagdo de maior “pessoalidade” da rede), além de menor
incidéncia de interesses comerciais (movimento que ja vem se modificando devido aos
avancos e investimentos nas ferramentas de publicidade do Instagram). Isso implica a
impressdo de que sdo os atletas, efetivamente, que administram seus perfis nessa rede e que
possivelmente eles leem as mensagens que ali sdo enviadas por seus seguidores. A percepcao
de Gumbretch (2007), de existir um “outro mundo” distante, onde nunca uma mensagem do
fa chegaria ao atleta, parece se desconfigurar no Instagram. A figura 16 reGne algumas
postagens dos atletas em que, de algum modo, elas interagem e se comunicam com 0S

usuarios, por vezes até afirmando receber e ler todas as mensagens recebidas na rede.



Figura 16 - Postagens de agradecimentos no Instagram
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QO Q
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]

Fonte: Elaborado a partir de postagens nos perfis oficiais dos atletas no Instagram.

arthurzanetti Aproveitando o frio para ler
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obrigado pela forga. T4 chegando a horat
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vendoesteig Quer saber tudo que

o Q

12.512 curtidas

e mayraaguiarjudo @  Segu

mayraaguiarjudo e “Verés que um filho
teu ndo foge a luta" sx Feliz demais!
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lutado com a melhor torcida do mundo 30
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gu_monzilk

cristinaimplantista @mayraaguiarjud
torci muito %

rasf29 Bom dia! Parabénsl!
flaviodog Parabéns

Itrezzi Ve éF..
por vc. Parabéns

senajuliana07 Guerreira v
Mayra, parabéns tenho orgulho
i

O Q

9.909 curtidas
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(2
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eu 3mooco presente i fi se vocés
ol v Bl 9 entrem em

odayr_souzza £ hoje né no xuxa as feras da
ginastica
millenaaraujosil @ni
&u precisoll!
nando_martins02 linda

nicoleepaminondas @millenaaraujosil Te
enviei por direct
system_of_a_d barr

millenaaraujosil @nicole
cbrigada amore ¥
grupoavozdopovo Lindissimatl!

o Q

34.805 curtidas

A figura 17 foi elaborada, baseada no diagrama de Venn que, de acordo com Griinbaum
(1975),
teve o intuito de resumir a interseccéo estabelecida entre todos os conceitos e discussdes abordados ao

destinado a facilitar e tornar visualmente acessiveis relacdes entre classes. Esse diagrama

longo do desenvolvimento do trabalho.
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Figura 17 - InterseccOes das relagBes conceituais e tedricas
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Fonte: Elaborado pelo Autor.

Dessa forma, foi possivel posicionar o atleta no centro de todas as relacGes tedricas propostas,
onde os Jogos Olimpicos, por seu desenvolvimento histérico e potencialmente midiatico, tém a
capacidade de abarcar todos os conceitos analisados. A figura destaca que, tanto as teorias quanto 0s
Jogos Olimpicos, estdo inseridos no capitalismo, onde a constante busca pela monetizacdo e lucro
permeiam todos esses contextos. As intersec¢fes “intermediarias” propostas podem ser descritas
conforme explanagdo a seguir. As teorias acerca da hip6tese da agenda setting e das redes sociais
digitais constituem a conjuntura atual reforcada pela convergéncia midiatica. A relacdo entre a agenda
setting e a beleza estética busca indicar a presenca de padrdes estéticos hegemdnicos aceitos pela
sociedade atualmente, ou seja, os padrées contemporaneos entendidos como referéncia, e que, de
alguma maneira, influenciam no agendamento midiatico relacionado a celebridades, com a énfase
estética, apresentando, por exemplo: modelos magras, atletas sarados, galas e simbolos sexuais (sex
symbols), etc. Na interseccdo entre as redes sociais e a beleza atlética, o Instagram se destaca como a
rede social digital que estabelece o vinculo mais apropriado para a disseminacdo do elogio da beleza
atlética dentro das plataformas analisadas. Consequentemente, todos esses conceitos interseccionados

constituem o foco de destaque central da analise: o perfil dos atletas olimpicos dentro dos sites de
redes sociais digitais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Por sua histdria milenar, os Jogos Olimpicos sdo um assunto amplo, complexo e com
multiplas possibilidades de analise. Ao observa-los pelo olhar da comunicacdo social, sua
relacdo midiatica surge como uma de suas caracteristicas fundamentais. A historia mostra que
os Jogos Olimpicos e 0s meios de comunicacdo possuem forte vinculo desde a antiguidade.
Na Grécia, além de ritual e celebracao religiosa, 0s jogos eram um momento de reunido
sociocultural, que consequentemente permitiam a divulgacdo e disseminacdo de novidades
das mais variadas areas: politica, artistica, filosofica, etc. Além disso, os atletas se destacavam
como um dos pontos centrais, sendo comparados, ou mesmo elevados, a deuses, obtendo
elevado status social. J& nessa época, tanto jogos como atletas despertavam o interesse em sua
apropriagdo como ferramenta comercial. Com a modernidade e o desenvolvimento
econdmico, social, cultural e midiatico, esse processo foi adquirindo proporc¢des cada vez
maiores, onde 0 movimento olimpico gradativamente evoluiu, juntamente com 0s meios de

comunicacdo e 0s interesses monetarios.

A internet e as redes sociais digitais culminaram no que pode ser considerado o apice
atual dessa evolugdo, e com isso trouxeram um novo destaque e posicionamento para essa
célula vital da histdria olimpica, que € o atleta. Os sites de redes sociais ampliaram as
possibilidades de presenca dos atletas, fazendo com que eles ndo dependessem mais
exclusivamente dos momentos olimpicos para serem lembrados. Esse contexto transformou e
vem transformando a forma como os Jogos Olimpicos, de uma maneira geral, vém se
estruturando. Espectadores, atletas, comités, todos os individuos envolvidos nesse contexto,
tém a capacidade de se expressar e, até mesmo, construir uma imagem, com a possibilidade
de atingir um publico em uma escala que antes so era possivel com 0s meios de comunicagao

de massa. Mais do que isso, agora existe uma gama de possibilidades de lucrar com isso.

Esse foi o contexto encontrado e analisado na pesquisa. A estruturacdo metodologica
do trabalho fez com que essas pecas se encaixassem e fizessem sentido conforme a pesquisa
avangava. O problema de pesquisa foi consistentemente definido pela analise de como o
crescimento das redes sociais digitais dos atletas olimpicos era influenciado por sua
participacdo e conquistas nos Jogos Rio 2016. Seja pelo ambiente estudado ser altamente
mensuravel (internet), ou pelo objetivo quantificavel (crescimento das redes), o carater
potencialmente quantitativo foi a base fundamental para o inicio do estudo. Porém, os dados

encontrados apresentaram informac@es e indicios mais complexos de serem compreendidos
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do que apenas por uma mensuracdo de quantidades. Logo, ao refletir teoricamente sobre os
processos envolvidos, foi viabilizada uma percepcdo mais profunda de todo o contexto

analisado.

Os Jogos Olimpicos sdo considerados um dos maiores eventos mundiais, ocorridos a
cada quatro anos, mobilizando sociedade e economia de forma constante, desde o século
passado. Por seu longo tempo de existéncia, seu desenvolvimento atingiu um patamar social e
cultural elevados como evento globalizado. Desse modo, existem alguns pontos fundamentais
em constante correlacdo que puderam ser considerados ao final desse trabalho: o econémico,

0 midiatico e o estético.

O capitalismo e o viés econdmico permeiam amplamente o contexto social analisado.
Tanto os Jogos Olimpicos como as redes sociais, a0 obterem uma relevancia sociocultural
significativa, passaram a ser apropriados e utilizados como ferramenta de marketing. Até
mesmo na antiguidade, ja havia interesses econémicos por tras daquele evento esportivo
centrado na celebracdo e na religiosidade. O espirito olimpico preza por uma ideologia
centrada em valores, principios éticos e morais, como respeito, coragem, determinac&o,
inspiracdo e igualdade, que vao além de interesses financeiros. Entretanto, a “capitaliza¢do”
parece ser um movimento constante que ocorre paralelamente a construcdo e ao
desenvolvimento de qualquer atividade na sociedade moderna. Esse processo impacta na
forma como os Jogos se relacionam social e midiaticamente, assim como na influéncia que os

sites de redes sociais tém nesse processo.

Focando no atleta olimpico e suas redes sociais digitais, fatores basilares da pesquisa,
a partir da andlise dos dados, assim como reflexdes e associacdes teoricas, chegou-se a uma
possivel unificagdo de todos os pontos propostos. Jogos Olimpicos, atletas e plataformas de
midias sociais digitais se moldaram e estruturaram influenciados pelos aspectos econdémicos,
buscando sempre formas de “capitalizar” e se desenvolver do ponto de vista mercadologico.
Antes das redes sociais, 0 atleta tinha o principal modo de exposi¢cdo midiatica em massa
centrado nos periodos de competigdes, com grandes eventos e vinculos comerciais junto a
patrocinadores em acdes especificas. Além disso, muitas das modalidades esportivas “menos
tradicionais” s6 eram transmitidas e divulgadas durante os Jogos Olimpicos. Esse processo
ainda é o mais comum atualmente, entretanto, os sites de redes sociais constituiram a
possibilidade de um “caminho alternativo” para que os atletas tenham algum tipo de
divulgacdo de sua imagem, além do momento das competicdes esportivas. Com isso, ao se

apropriar dessas ferramentas digitais, o atleta olimpico encontra um novo meio de
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comunicacdo para construir e difundir sua imagem, com a possibilidade de alcancar pablicos
em larga escala. Esse processo possibilitou também a eliminagédo de “intermediarios”, ou seja,
ndo é mais necessario um repdrter, um veiculo de comunicacdo, uma assessoria de empresa,
para ser visto, ouvido, conhecido e até mesmo contemplado, fazendo a ligagcdo com o publico.
O sucesso nas redes sociails comega a constituir uma nova “moeda de troca” para a
publicidade, com a exposicdo direta do atleta e durante periodo integral, ndo apenas nas
competicdes. Essa “moeda de troca” apresenta diversas facetas monetariaS para a
capitalizagcdo da imagem; os perfis digitais dos atletas se transformam em uma “vitrine”
atrativa para exposicdo de marcas e empresas, transcendendo sua presenca apenas nas
competicdes em si. O processo evolui de tal forma que as redes sociais digitais tornaram-se
uma das principais salvaguardas da exposicdo e capitalizacdo da imagem dos atletas.
Facebook, Instagram e Twitter ocuparam nichos de mercados diferentes, com amplas
possibilidades comerciais e alcance, a partir das ferramentas especificas que cada uma
oferece. Com seus métodos de mensuragdo, a “importancia” do atleta pode ser
“estatisticamente tangibilizada”, por meio de dados quantitativos, como de numero de
seguidores, curtidas, comentarios, engajamento, entre outros, agregando valor, além de
permitir que um planejamento e desenvolvimento de imagem sejam construidos

estrategicamente.

Em relacdo especificamente aos resultados obtidos na pesquisa, muitos indicios foram
encontrados a partir da coleta e da analise dos dados. Foi possivel mensurar um “impacto” dos
resultados no crescimento das redes, principalmente entre os atletas medalhistas de ouro, onde
os incrementos ficaram acima de 70% em todas as redes, superando em mais do dobro os
desempenhos subsequentes. Os medalhistas de prata, no entanto, tiveram um crescimento
menor em relacdo aos de bronze. Outro fato destacado foi que, em nimeros absolutos, os
atletas que possuem maior quantidade de seguidores nas redes ndo sdo aqueles que
apresentam os melhores desempenhos nas competicdes. O que leva a deducao de que, mais do
que resultados e conquistas, existem algumas outras agdes que interferem nos perfis nas redes
sociais digitais dos atletas. Ao contabilizar atividades como frequéncia de postagens,
quantidade de curtidas e comentarios, foi observado que essas ndo apresentaram relacdo
significante com o crescimento. Em contrapartida, fatores externos midiaticos, representados
pela quantidade de noticias encontradas na internet, tém sim uma relagdo com o crescimento.
As redes em si apresentaram também possiveis comportamentos diferentes, o que pdde ser

explicado pelo modo de operacédo de cada uma delas.
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Mais do que uma andlise quantitativa, foi necessaria uma interpretacao qualitativa de
todos o0s contextos encontrados para que fosse possivel avancar nas investigacdes. Ao
constatar o Instagram como principal rede em termos de crescimento nos dados coletados, o
elemento estético se apresenta como “unificador” dos contextos econdémicos € midiaticos
apresentados. A expressdo grega que representa “o belo e o bom” (kal6s kai agathés) traduz a
ideologia educadora helénica, fazendo com que a questdo do belo e valoroso transcenda
milénios e geracOes, sendo hoje expressada por meio do destaque significativo existente no
crescimento da rede social Instagram. Cabe observar que os seguidores que sdo responsaveis
pela percepcao de sucesso de um determinado perfil aparecem como aqueles que tém o menor
“interesse comercial” em todo o processo, acompanhando o atleta por outros motivos que ndo
os financeiros. O esporte tem um carater extremamente visual, e é nisso que a propriedade
estética se encaixa. Seja pela beleza atlética e fisica dos corpos, ou pela sincronia e graca dos
movimentos, 0 esporte fascina ao olhar. Consequentemente, quanto mais riqueza visual as
plataformas oferecerem, a tendéncia é de que mais poder de atencdo, no contexto esportivo,
elas terdo. Logo, o Instagram desponta como a rede em potencial para tal atividade; as pessoas
buscam a contemplacdo visual da imagem esportiva, e essa plataforma oferece o ambiente
ideal para que esse processo aconteca. Paralelamente, o atleta é culturalmente elevado a um
distanciamento natural por parte do espectador e fa, seja pela distancia fisica — a torcida esta
sempre longe do atleta, assistindo no estadio ou pelos meios de comunicagdo — ou por um
distanciamento “atlético” — por sua capacidade atlética, o atleta é capaz de fazer coisas
incriveis, que o publico em geral ndo faria, chamando a atencdo por isso. A partir do momento
em gue o Instagram se mostra como uma ferramenta de utilizacdo extremamente pessoal — s
é possivel publicar nesta rede com um smartphone, que é um aparelho de uso “exclusivo do
usuario” (cada um tem o seu) — se desenvolve um contexto onde aparentemente o atleta é
guem esta postando e interagindo, 0 que consequentemente encurta as distancias entre
esportista e fa, chegando a uma sensacdo de proximidade provavelmente ndo antes imaginada,
seja pelo contato e relacionamento (mesmo que digital), ou pelos atletas se mostrarem

“pessoas comuns” como qualquer outra.

Portanto, ao buscar responder de que forma a quantidade de seguidores nos perfis
oficiais dos atletas olimpicos foi impactada por seus resultados e sua presenca nos Jogos Rio
2016, os contextos olimpico, comunicacional e digital geram um ciclo retroalimentado, onde é
dificil determinar de forma ordenada quais fatores especificamente interferem em outros.

Jogos Olimpicos, meios de comunicacdo de massa, midias sociais digitais e atletas se
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entrelacaram de modo téo intrinseco que podem ser vistos e analisados quase que como um
sistema Unico. Cada um com sua contribui¢do constituem as células de um organismo vivo e
em constante evolucéo, todos os dados coletados e analisados mostram essa relacdo das partes
no processo como um todo. Naturalmente, durante o periodo de realizagdo das competicoes
olimpicas, a exposicao é significativamente maior, e o fato de se tornar um medalhista de ouro
certamente agrega valor a essa exposi¢ao. Contudo, mais do que isso, quem utilizar de forma
produtiva as capacidades de disseminacdo presentes, tanto nos jogos, quanto nos meios de
comunicagdo e nas midias sociais, potencialmente tem condic¢Ges de construir uma imagem e

status mais relevante e, consequentemente, também mais rentavel.

O método de pesquisa utilizado se mostrou satisfatorio na tentativa de entender tal
fendmeno. Todavia, as limitacdes de tempo de pesquisa para um assunto tdo vasto, assim
como “mdo de obra” na ampliacdo das coletas para uma amostra maior e mais profunda,
impossibilitaram um aprofundamento dentro da anélise estabelecida. Desse modo, possiveis
estudos futuros podem contribuir para a ampliacdo da pesquisa, aumentando o escopo
amostral ou priorizando abordagens mais qualitativas dentro do processo estudado. O uso do
neologismo “Data Fama” evidencia o carater quantitativo da pesquisa, porém o ambito
qualitativo deve ser igualmente explorado de forma mais aprofundada para buscar demais
constatac@es significativas. Os Jogos Olimpicos, assim como as midias sociais digitais e até
mesmo 0s proprios atletas, estdo em constante transformacéo, o que proporciona a constante
realizacdo de inimeros estudos acerca dessa relacdo. A proxima edi¢do olimpica serd em
Toquio 2020, e a promessa € de que estes jogos sejam um marco na evolucdo digital. Além
disso, grande parte das analises a respeito dos Jogos Olimpicos, principalmente que envolvem
procedimentos metodologicos mais cientificos (seja qualitativo ou quantitativo), enfocam
prioritariamente uma Unica edi¢do especifica. Dessa forma, a continuidade desse estudo pode
vir a apresentar um panorama evolutivo relevante do ponto de vista das transformagtes
comunicacionais desse contexto. Se o Instagram ainda serd a rede com mais crescimento até
la, ou mesmo se ele ainda ird existir, e quais motivos levardo a todas essas novas
transformacoes, s6 o tempo ira mostrar. De qualquer modo é inegavel a sinergia existente
entre os Jogos Olimpicos, os meios de comunicacdo, mais especificamente as midias sociais
digitais (plataformas que se caracterizam como 0s meios comunicacionais em destaque na
atualidade) e interesses econdmicos, que consequentemente influenciam na forma de

apropriacéo de todos os envolvidos no processo.
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ANEXO A
Tabela 15 - Atletas selecionados para coleta
Atleta (modalidade) Rede Social Link do perfil oficial analisado
. Facebook https://www.facebook.com/RobsonConceicaoOficial
g}%&i‘;n Conceigdo Instagram https://www.instagram.com/robson60/
Twitter https://twitter.com/robsonr60
) Facebook https://www.facebook.com/ThiagoBrazOficial/
;rsgllztig%fnza\iara) Instagram https://www.instagram.com/thiagobrazpv/
Twitter https://twitter.com/thiagobrazpv
. Facebook https://www.facebook.com/ArthurZanettiOficial
'(zri;héus;i%:/r;gtl)las) Instagram https://www.instagram.com/arthurzanetti/
Twitter https://twitter.com/zanetti_arthur
. . Facebook https://www.facebook.com/diego.matiashypolito
8&%2&;2%';;? Instagram https://www.instagram.com/diegohypolito/
Twitter https://twitter.com/hypolitoginasta
. Facebook https://www.facebook.com/mayraaguiarjudo/
legé? Aguiar Instagram https://www.instagram.com/mayraaguiarjudo/
Twitter https://twitter.com/mayraaguiarjudo
Facebook https://www.facebook.com/arthurnory.mariano
gz;héllsrtitla??(;lo) Instagram https://www.instagram.com/arthurnory/
Twitter https://twitter.com/arthurnory
o . Facebook https://www.facebook.com/FlaviaSaraivaOficial/
Flgv]a fSaralva Instagram https://www.instagram.com/flavialopessaraiva/
(ginastica/paralela) Twitter N0 possui
Facebook https://www.facebook.com/pentayane
Z)aer:\?awc?rrﬂzgse‘zmo) Instagram https://www.instagram.com/pentayane/
Twitter https://twitter.com/yanepentatlo

Fonte: Elaborado pelo autor.
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ANEXO B

Modelo de busca de noticias no Google
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Todas Imagens Videos Noticias Maps Mais Configuracdes Ferramentas

Qualquer contetido v 1 de ago de 2016 — 1 de ago de 2017 ~ Classificados por data v Ocultar duplicacdes v

Rio-2016/Boxe: Declaracdes de Robson Conceigédo - Yahoo Esportes
Yahoo Esportes - 14 de ago de 2016

"Essa vitdria € muito importante para mim. Sou um atleta experiente, essa € minha
terceira olimpiada. Nas outras duas, nao tive muita sorte e ndo estava

Robson Conceigdo da o primeiro ouro no boxe para o Brasil ...
Mundo-Nipo - 16 de ago de 2016

O baiano Robson Conceigéo, de 27 anos, deu show no ringue do PavilhZo 6 do
Riocentro nesta terca-feira (16) ao derrotar o francés Sofiane Oumiha, .

Soteropolitano Robson Conceigdo conquista medalha de ouro ..
Bahia No Arl (Blogue) - 16 de ago de 2016

Com um excelente desempenho e apoio da torcida brasileira no Rio de Janeiro
soteropolitano Robson Conceicao chegou a final e ganhou o ouro, na noite

Rio 2016: Robson Conceigdo ganha medalha de ouro ao bater ...
Radio Itaperuna Gospel FM - 16 de ago de 2016

Na noite desta terca-feira (16/08) o brasileiro Robson Conceicao venceu o francés
Sofiane Oumiha na disputa pela medalha de ouro da categoria leve.

Centauro recebeu o campedo olimpico Robson Conceigéo para ...
O Girassol - 11 de set de 2016

Tm |
Apos conquistar medalha de ouro olimpica inédita para o Brasil, Robson ConceicZo
N w'l“ﬂ | participou de uma tarde especial com os fas de boxe, em Salvador (BA).
e =l
&

Jornal Floripa - Quem é Robson Conceigdo? O maior atleta do boxe ...
Jornal Floripa - 16 de ago de 2016

Foi apanhando que Robson ConceicZo aprendeu a bater. Levando porrada na vida e
no ringue. Caindo e levantando, sem nunca desistir. E o menino de

Correio ds Bahia

Jornal Floripa - 'Ele teve o que merecia’, diz Robson Conceigdo ...
Jornal Floripa - 14 de ago de 2016

RIO - Apds derrotar o cubano Lazaro Alvarez, em luta valida pelas semifinais da
categoria peso ligeiro (até 60kg), o Brasileiro Robson Conceicao declarou que ..

Programa do Ratinho 24/08/2016 - Robson Conceigdo, DNA, Jorge ...
Portal N10 - 24 de ago de 2016

No Programa do Ratinho desta quarta-feira, dia 24/08, o “Boteco” conta com a
presenca do baiano Robson Concei¢3o, que conquistou o primeiro ouro olimpico .

Para mostrar os resultados mais relevantes, omitimos algumas entradas bastante
semelhantes aos 218 resultados ja exibidos.
Se desejar. vocé pode repetir a pesquisa incluindo os resultados omitidos.

Mantenha-se atualizado sobre os resultados para intitle:"robson Criar alerta
concei¢ao”.

« G ogle
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A selegdo e o canal das noticiss desta pagins foram determinados sutomsticamente por um programa de computador. A hors ou 8
data exibidas indicam quando um artigo foi sdicionado ou stuslizado no Google Noticias.
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ANEXO C

Figura 19 - Modelo de busca no Google Trends

GoogleTrends  Comparar
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Todo o mundo 08/01/2016 — 08/01/2017 ~ Todas as categorias ¥ PesquisanaWeb v
Interesse ao longo do tempo ~»
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