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0 desporto da TV ou a TV do desporto?

José Viseu*

O desporto ¢ hoje um sector de actividade econémica. Um grande nimero de
varidveis torna a TV e o desporto mutuamente atractivos. As “audiéncias do des-
porto” passaram a ter um lugar cativo nas grelhas de programacio televisiva.
Neste contexto, surgiu o “desporto de audiéncias”. O desporto de audiéncias e as
audiéncias do desporto, enquanto componentes dos processos produtivos de des-
porto e de televisdo, misturam-se, influenciam-se, condicionam-se e potenciam-se.

Socioeconomia do desporto

Em pouco mais de duas décadas, operou-se uma mudanga dristica na impor-
tincia socioeconémica dada ao desporto em Portugal. Até aos anos 80, o des-
porto portugués era predominantemente uma actividade localizada e de
voluntariado. Apesar da atengdo social ser ja considerével, a importincia eco-
némica s6 se veio a instalar mais tarde, com a profissionaliza¢io do sector.
Desde entdo, temos assistido a um aumento fulminante do consumo de des-
porto através dos meios de comunicagio social e ao declinio continuo dos
indices de participagdo desportiva, atingindo-se, pelo final da década de 90, o
indice mais baixo de sempre: 23% (COMPASS 1999). Todo este fenémeno
mantém-se inexplicado até aos nossos dias'.

vumuruned em Ciéncias do Desporto. Investigador do Niicleo de Investigagio em Politicas Econémicas da
Universidade do Minho.
! Na Europa, a importancia socioeconémica do desporto foi acompanhada pelos indices correspondentes de prati-
ca desportiva. Uma possivel explicagio para o caso portugués pode estar relacionada com o investimento tardio em
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O desporto passou de uma perspectiva competitiva e organizada para uma
nogdo aberta de recreagio livre e saiude activa. Mundialmente, foram realiza-
dos muitos estudos sobre a importincia socioeconémica do desporto, tanto
do ponto de vista da Economia e Gestdo, como da Comunicagio e Jornalismo,
como do Desporto e Marketing: investigadores como Noll (1974), Quirk &
Fort (1992, 1999), Noll & Zimbalist (1997), Coates & Humphreys (1999)
deram énfase ao desporto profissional enquanto indistria; enquanto investi-
gadores como Gruendig (1985), Jones (1989), Weber et al. (1995), Brand
(1995), Meek (1997), EC (1998), Biemel (1999), Gratton & Taylor (2000),
Meyer & Ahlert (1999, 2000), Taks & Késenne (2000), Lera-Lépez &
Rapin-Garate (2005) deram conta do valor do desporto de lazer.

De acordo com diversos estudos europeus (por exemplo, Halba 1997; Rapiin
2004; SIRC, 2004; Viseu, 2005), o impacto socioeconémico do desporto, em
termos de consumo de bens e servigos desportivos, varia entre 2,0% e 2,5% do
PIB, representando de 1,5% a 3,0% do consumo das familias e abarcando de
30% a quase 50% dos seus or¢camentos de lazer em paises como Franga,
Espanha, Alemanha, Reino Unido e Itdlia. Em Portugal, os resultados reporta-
dos chegam mesmo aos 5% do consumo das familias portuguesas, devendo-se
tal facto a uma abordagem mais detalhada e inclusiva (Viseu 2005).

Taks & Késenne (2000) concluem que o consumo privado de desporto cres-
ceu, enquanto que o consumo piblico decresceu. Face aos investimentos
publicos dos dltimos anos em desporto, é facil perceber que este nio é, nem
serd, certamente, o caso de Portugal, pelo menos a curto prazo. Os investi-
mentos em pavilhGes, piscinas e outros espagos de desporto, lazer e recreio
mantém um crescendo, impulsionando indirectamente a remuneracio dos
recursos humanos do desporto, a produgio de contetidos para a TV e o inves-
timento em campanhas publicitarias.

Compreende-se, assim, a importincia da comunica¢gio do desporto como
matéria de ensino-aprendizagem das Ciéncias da Comunicagio e do Desporto.
Entender a programagio desportiva é, por exemplo, reconhecer que a infor-
magio desportiva em excesso leva inevitavelmente 2 insatisfagiio dos recepto-
res, e que a qualidade é inimiga da unissonincia de estilos jornalisticos.

Consumo desportivo

Na Europa, o futebol é de longe a modalidade mais noticiada e isso espelha-se
nas receitas dos grandes clubes. Na época 2004/2005, o Manchester United
(246,4 milhdes de receitas) recebeu 71,7 milhdes das transmissdes televisivas dos
seus jogos, sendo apenas ultrapassado pelo Real Madrid (275,7 milhdes de recei-

infra-estruturas desportivas e, consequentemente, um efeito retardado no aparecimento de hibitos desportivos.
Desde a década de 70 que os restantes paises europeus investem continuamente na sua rede de espagos desportivos.
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tas) com 88 milhdes (Deloitte 2006). O vestudrio e o calgado desportivos repre-
sentam o grosso do consumo desportivo dos lares portugueses (Vised 2005).
Durante o Camipeonato do Mundo de Futebol de 2006, a Adidas/Reebok, e a
Nike vdo disputar o recorde de vendas, cujo crescimento anual se tem situado
sempre acima dos 10% para o segmento do futebol. A FIFA estima que o
Mundial contribua para um negécio na ordem dos 35 milhdes de euros em arti-
gos desportivos. Durante um 1inico més, os artigos desportivos transaccionados
podem equivaler a 125 vezes as receitas anuais do Real Madrid ou a 318 vezes
as receitas anuais de E C. Porto, S. L. Benfica e Sporting CP.

As mais variadas empresas recorrem ao desporto para aumentar a sua noto-
riedade e/ou a dos seus produtos. Para tal, encontram nos meios de comuni-
ca¢do social parceiros ideais, jd que estes tém a proximidade desejada aos
actores desportivos. Assim, aumentou a procura de programas desportivos
que servem de plataforma de mostra a produtos e empresas. Nio admira,
pois, que o volume de transmissdo anual do futebol alemio tenha evoluido de
189 horas, em 1984, para 5 457 horas, em 1998 (IFM 1999). E também nio
admira que a aposta dos anunciantes se incline cada vez mais para a criagio
de sinergias entre a publicidade nos estddios e em antncios televisivos, bem
como no patrocinio de programas, grificos e trailers (Sport+Markt & DSF
1995). Pergunta-se, entdo, se haverd mercado para outras modalidades. O
niimero de simpatizantes de modalidades como ténis, desporto motor, boxe ¢
basquetebol nio chega aos do futebol, mas “nio é de todo negligencidvel”
(Ufa Sports 1999). Adicionalmente s modalidades j4 enunciadas, (em fungio
do género) as mulheres apreciam a gindstica aerdbica, a equitacdo e a natagio
¢ os homens estimam o futebol americano e o héquei no gelo; (em fun¢io do
rendimento) os mais abastados (3 500/més e mais) preferem a patinagem em
linha, o voleibol de praia e o surf; (em fun¢do da idade) os mais novos com-
plementam a sua atengio televisiva com o streetball.

Em suma, hd nichos que devem ser identificados e desenvolvidos, pois tém
uma efectividade exponencial consoante os receptores visados, as tecnologias
usadas (grificos, publicidade virtual, nimero de cimaras, dngulos, etc.) e o
desempenho do jornalista e/fou comentador. O comunicador assume aqui par-
ticular importancia, pois estd definitivamente provado o seu poder de influen-
ciar os consumidores, principalmente os menos informados. Este tipo de
receptores nio fica alheio aos comentdrios, sobretudo se insistem numa
mesma linha de andlise e observagdo do desporto, acabando por assimilar as
estratégias cognitivas dos comunicadores assim como as suas ideias, os seus
pensamentos e as suas opinides sobre os factos (ver tb. Danneboom 1988).
Scholz (1993), depois de analisar quinze mil programas desportivos televisi-
vos e as respectivas audiéncias referentes a um sé ano, concluiu que o entu-
siasmo em torno do desporto televisivo diminuiu. A quantidade parece ter
tomado de assalto a qualidade da programacio desportiva televisiva tam-

91



bém em Portugal. Os programas em estidio requerem mais tecnologia e, tal
qual como nos directos, um apurar do guido dramatirgico. Nio basta espe-
rar até que os golos, o empenho das equipas, a eloquéncia dos entrevistados,
o fervor dos adeptos e a inspiragdo de um ou outro jogador aparecam, por-
que na maioria dos casos isso ndo aparece. Os contetidos precisam de um
momentum proprio: de um drama construido em torno de conflitos e con-
trastes, de uma empatia e simpatia pelos actores desportivos (comunicado-
res incluidos!), de uma beleza e (porque n3o?) de um absurdo dos gestos e
palavras (cf. Seifart, 1988).

Conclusao

O desporto e a televisao saem ambos a ganhar se a informagio desportiva apre-
sentar uma maior diversidade de perspectivas e pontos de vista (por exemplo,
recorrendo a novos interlocutores) e se contrariar a aparente convergéncia de
formatos e conteidos. Os jornalistas do desporto devem nio sé valer-se dos
conhecimentos tinicos que detém, mas também trabalhar as suas competéncias,
mediando os acontecimentos desportivos através dos vérios estilos jornalisti-
cos. A falta de diversidade na representacio televisiva do desporto ameaca
aumentar a discrepancia entre o desporto real e a sua récita na TV. Ao repre-
sentar todas as actividades fisicas, com um fim competitivo ou de lazer, enqua-
dradas ou nio em organizagdes, motivadas pelo prazer ou relativas a uma
necessidade clinica particular, entre muitos outros dngulos possiveis, garante-se
um servigo piiblico mais completo e valioso?. Finalmente, as empresas aposta-
das exclusivamente na publicidade em estddios e equipas (vestudrio desporti-
vo), fica a recomendagio de variar o investimento por diversas frentes publici-
tdrias. Os retornos serido certamente maiores.
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